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Syfte: Syftet med föreliggande uppsats är att med utgångspunkt i Chris Andersons 
bok The Long Tail (2006) skapa förståelse för begreppet och fenomenet Long tail. 
Vi avser vidare att belysa dess modus vivendi, sätt att vara, genom att undersöka 
och teckna en bild av den kontext eller diskurs inom vilken Long tail skulle kunna 
existera. Slutligen kommer vi att utifrån en egen analysmodell föra en diskussion 
gällande begreppets eventuella räckvidd. 
 
Metod: Undersökningen har bedrivits med karaktären av en fallstudie där 
fenomenet Long tail utgör det huvudsakliga studieobjektet. Vi har utgått från en 
analytisk ansats och för att besvara uppsatsens forskningsfråga har två olika 
analysverktyg använts. 
 
Teoretiska perspektiv: Chris Andersons bok utgör tillsammans med forskning av 
Brynjolfsson et al. den kärna kring vilken uppsatsens teoretiska ramverk är upp-
byggt. Övriga teorier med vilka vi söker belysa, förklara och analysera de 
tendenser som fångas upp i boken har valts ut efter deras relevans och förmåga att 
understödja eller balansera de olika aspekterna av Long tail. 
 
Empiri: Primärdata består dels av Chris Andersons bok The Long Tail, dels av 
intervjuer med experter och praktiker som valts ut efter deras skilda kunskaper om 
och erfarenheter av Long tail.  
 
Slutsatser: Chris Anderson har med fenomenet Long Tail i det närmaste samman-
fattat en rad olika tendenser eller strömningar i vår samtid och uppmärksammat en 
ny marknad som växt fram som ett svar på den digitala tidsåldern. Long tail kan i 
princip förekomma inom alla branscher där det finns en fördelning mellan 
produkter med hög respektive låg efterfrågan. I den bemärkelsen handlar feno-
menet i mindre utsträckning om inom vilka branscher det är tillämpbart och det 
blir mer relevant att prata om vilka olika produkter och tjänster som kan 
digitaliseras. Long tails existensberättigande styrks av att dess effekt redan är 
realiserad och vi tror att begreppet, mer än själva fenomenet, har karaktären av en 
modefluga. Möjligen kan inte alla företag uppnå ”den ideala svansen” men många 
kan komma att gynnas av dess effekt. 
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Abstract 
 
 
Title: Den långa svansen. En undersökning av fenomenet Long tail, dess relevans 
och räckvidd. 
 
Seminar date: 05-06-2007 
 
Course: Master thesis in business administration, Strategic Management, 10 
Swedish credits (15 ECTS) 
 
Authors: Jasmina Dimova and Johanna Ljungsten 
 
Advisor: Per-Hugo Skärvad 
 
Keywords: The Long Tail, Niche, Abundance, Internet, The Pareto principle 
 
Purpose: The purpose of this study is to create an understanding of the concept 
and phenomenon of the Long Tail. Furthermore, we wish to illuminate its modus 
vivendi and illustrate the context or discourse in which the Long tail exists. 
Finally, we will discuss the range of the phenomenon by developing an analytic 
model.  
 
Methodology: The study has been conducted with the resemblance of a case study, 
the Long Tail being the primary subject. To be able to address the research 
problem, an analytical approach has been chosen and two separate models 
developed. Furthermore, this material has been complemented with qualitative 
interviews. 
 
Theoretical perspectives: Chris Anderson’s book The Long Tail and the research 
of Brynjolfsson et al., constitutes the core around which the theoretical framework 
of this study has been constructed. Other theories, by which we wish to illumi-
nate, explain and analyze the tendencies of the book has been selected by their 
ability to support or balance the different aspects of the Long Tail. 
 
Empirical foundation: The primary data of the study is constituted by the book 
The Long Tail as well as by interviews with experts and practitioners, selected by 
means of their varied knowledge and experiences relating to the Long Tail.  
 
Conclusions: With the phenomenon of the Long Tail, Chris Anderson has sum-
med up contemporary tendencies and currents, and exposed a new market, 
resulting from the digital age. Principally, the Long Tail can exist in all industries 
where there is a distribution between high-demand and low-demand products. In 
this meaning, the phenomenon is not as much about industry belonging as it is 
about the digitalization of products and services. The existence of the Long Tail is 
confirmed by the fact that its effect in part already is realized and it is our belief 
that the concept, more than the phenomenon, bears the resemblance of a 
management fad. Perhaps most businesses will not be able to reach an “ideal 
Long Tail”, but the effect of the tail will benefit the lot. 
 4 
Innehåll 
 
1  INLEDNING 6 
1.1 BAKGRUND 6 
1.2 PROBLEMATISERING 7 
1.3 FORSKNINGSFRÅGA 9 
1.4 SYFTE 9 
1.5 AVGRÄNSNINGAR 9 
1.6 POSITIONERING 10 
1.7 DISPOSITION 12 
2  METOD 13 
2.1 FORSKNINGSSTRATEGI 13 
2.1.1 UPPSATSENS ANSATS 13 
2.1.2 KVALITATIV UNDERSÖKNINGSMETOD 15 
2.1.3 UTFORMANDET AV ANALYSVERKTYG 15 
2.2 METOD FÖR DATAINSAMLING 16 
2.2.1 PRIMÄRDATA 16 
2.2.2 INTERVJUPROCESS 16 
2.2.3 VAL AV RESPONDENTER 17 
2.2.4 SEKUNDÄRDATA 18 
2.3 BEARBETNING OCH ANALYS AV DATA 19 
2.4 UNDERSÖKNINGENS KVALITET 20 
3  VAD ÄR LONG TAIL? 21 
3.1 FENOMENET OCH BEGREPPET LONG TAIL 21 
3.2 LONG TAIL ENLIGT CHRIS ANDERSON 22 
3.2.1 BÄSTSÄLJARKULTUR 23 
3.2.2 80/20-REGELNS DÖD? 23 
3.2.3 FILTER 25 
3.2.4 TRE NYA KRAFTER: PRODUCENTER, MARKNADER OCH SMAKDOMARE 25 
3.3 AKADEMISK FORSKNING OM LONG TAIL 27 
3.4 POSITIONERING AV LONG TAIL 29 
3.4.1 ETT NYTT SÄTT ATT SE PÅ MARKNADSSEGMENTERING? 30 
3.4.2 TRADITIONELLT SYNSÄTT VS LONG TAIL 33 
4  FLUGA ELLER KONCEPTUELLT GENOMBROTT? 34 
4.1 INLEDNING 34 
4.2 ÅTTA KARAKTÄRSDRAG SOM UTMÄRKER EN FLUGA 34 
4.3 EFTERFÖLJANDE DISKUSSION 37 
5  LONG TAILS RÄCKVIDD 39 
5.1 INLEDNING 39 
5.2 PRESENTATION AV ANALYSMODELL 39 
 5 
5.3 FÖRSTÄRKARE 41 
5.3.1 INTERNET 41 
5.3.2 DISTRIBUTION OCH LOGISTIK 42 
5.3.3 ELEKTRONISKA OCH STANDARDISERADE BETALNINGSSÄTT 43 
5.3.4 ÖKAT HYLLUTRYMME OCH URVAL 43 
5.3.5 NAVIGATION 45 
5.3.6 SJÄLVSERVICE 46 
5.3.7 ALLA ÄR PRODUCENTER 46 
5.4 BEGRÄNSNINGAR/HINDER 49 
5.4.1 LEGALA BEGRÄNSNINGAR 49 
5.4.2 ETISKA BEGRÄNSNINGAR 50 
5.4.3 KVALITET 51 
5.5 IDEAL LONG TAIL 52 
5.6 TILLÄMPNING AV ANALYSMODELL 54 
5.7 AVSLUTANDE DISKUSSION 57 
6  SLUTDISKUSSION 60 
6.1 SVENSKA EXPERTER OCH PRAKTIKER OM LONG TAIL 60 
6.2 SLUTSATSER 64 
6.3 FÖRSLAG TILL VIDARE FORSKNING 66 
KÄLLFÖRTECKNING 67 
BILAGA 1 71 
BILAGA 2 72 
BILAGA 3 73 
BILAGA 4 74 
 6 
1  Inledning 
 
I detta inledande kapitel ges en bakgrund till föremålet för föreliggande uppsats; 
begreppet och fenomenet Long tail. Vidare presenteras uppsatsens forsknings-
fråga, syfte och avgränsningar och slutligen, positionering och disposition. 
 
 
1.1 Bakgrund 
 
I oktober 2004 publicerades i tidskriften Wired en artikel vars inflytande snart 
skulle komma att sträcka sig långt utanför den vanliga skaran invigda läsare. 
Artikeln, som var en analys av den nya ekonomin inom underhållning och media, 
har blivit en av tidskriftens genom tiderna mest citerade och dess innehåll 
diskussionsämne i såväl styrelserum som mediala och kulturella rum. Författaren 
Chris Anderson, tillika Wireds chefredaktör, hade observerat en förskjutning, 
både sett ur ett ekonomiskt och ett kulturellt perspektiv, från fokus på ett relativt 
litet antal bästsäljare till en lång, efterföljande svans av nischer. Hans tes var att 
marknaderna för smala varor och tjänster, i en tid utan informationsbrist, 
distributionsflaskhalsar och begränsad hyllplats, kunde vara lika lönsamma som 
massmarknaderna.   
 
Begreppet som Chris Anderson använde för att beskriva detta fenomen var ”The 
Long Tail” och artikeln med samma namn bestod av tre huvudsakliga obser-
vationer: (1) den så kallade svansen var bra mycket längre än man tidigare insett; 
(2) den fanns nu inom räckhåll ekonomiskt; och (3) alla dessa nischer kunde 
tillsammans utgöra en betydande marknad. (Anderson 2006) 
 
Under de kommande två åren utforskade och utvecklade Anderson denna teori 
vidare, delvis genom direkt interaktion med sina läsare på en blogg tillägnad 
ämnet (www.longtail.com). År 2006 utkom han med boken The Long Tail: Why 
the future of business is selling less of more och precis som titeln indikerar, inne-
bar dess innehåll en omprövning av vedertagna ekonomiska principer. I boken 
ställs den tidigare allmänt tillämpade 80/20-regeln1, där 20 procent av ett företags 
produkter eller tjänster antas stå för 80 procent av intäkterna, på ända, liksom den 
traditionella uppfattningen om att ett företag enbart bör satsa på sina bäst säljande 
produkter. 
                                                 
1
 80/20-regeln eller Paretos lag definieras som: “the theory that a small percentage of a total is 
responsible for a large proportion of value or resources […]”. (Norstedts Business: engelsk-svensk-
engelsk 2002). Se kapitel 3.2.2 för en mer ingående förklaring. 
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Själva begreppet Long tail har Anderson lånat från den statistiska terminologin, 
där det i sitt ursprungliga sammanhang utgör ett samlingsnamn för fördelnings-
kurvor. Chris Anderson har sedermera använt denna kurva för att visa ett företags 
produkter eller tjänster i förhållande till dess försäljningsfrekvens. 
 
Förekomsten av bästsäljare och mindre bra säljande produkter är ingen ny före-
teelse och bakom Long tail-teorin finns traditionen av en starkt hitpräglad2 kultur. 
Före den industriella revolutionen var kultur per definition lokal och geografiska 
avstånd begränsade dess spridning. Den moderna kulturindustrin växte fram under 
1900-talet med filmens och grammofonskivans kommersiella genomslag vid 
sekelskiftet, radion på 1920-talet och tv på 1950-talet (Nilsson 2003). Inträdet av 
Internetkulturen har återigen skingrat massorna och även om miljontals människor 
fortfarande ser samma tv-program behöver det inte längre vara samtidigt. Det nya 
med Long tail är således inte uppdelningen mellan ”hits” och ”missar”, utan att 
den sammantagna volymen av enstaka, specialiserade produkter nu av olika 
anledningar kan överstiga volymen för de bäst säljande produkterna. (Anderson 
2006) 
 
Boken The Long Tail (2006) är baserad främst på amerikanska förhållanden och 
företag men inte heller i Sverige har Chris Andersons långa svans undgått affärs-
världen och landets kulturinstitutioner. I maj 2007, mitt under det pågående 
arbetet med den här uppsatsen, utkom boken på svenska och under den senaste 
tiden har referenser till begreppet gjorts i dagstidningar, bloggar och tv-program. 
Exempelvis uppger sig vd för Svenska Filminstitutet, Cissi Elwin, ha påverkats av 
Chris Andersons The Long Tail (Dagens Nyheter 2006-08-20), och Per Sundin, vd 
för Sony BMG köpte 60 exemplar av bokens amerikanska utgåva till sina 
anställda (Gelin 2007). 
 
 
1.2 Problematisering 
 
Med jämna mellanrum uppmärksammas nya ekonomiska teorier eller begrepp och 
liksom inom de flesta områden uppstår även här trender. En trend3 betecknas av 
att den är bekant för många och sakta vinner alltfler anhängare medan mode-
flugor, så kallade fads, är något helt nytt och kortlivat som alla skriver om på en 
                                                 
2
 I Norstedts stora engelsk-svenska ordbok (2000) översätts ”hit” i denna bemärkelse med publik-
succé, braksuccé, försäljningssuccé eller braknummer. Vi har valt att i uppsatsen använda det 
engelska ordet för att hålla oss så nära den ursprungliga innebörden som möjligt och för att 
begreppet är så pass vedertaget även inom den svenska diskursen.  
3
 Trend definieras i Norstedts svenska ordbok (1990) som en utvecklingsriktning för en företeelse 
eller ett förlopp, ofta i samband med en redan existerande företeelse som anses modern och 
tidsriktig, medan fluga beskrivs som en ”plötslig modenyck”. 
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gång (Feurst 1999). Vissa har en bestående inverkan, som Luca Paciolis dubbla 
bokföringsprinciper från 1494, medan andra snabbt faller till glömska.  
 
Hur fallet är med ”The Long Tail” kan endast framtiden utvisa men att boken 
redan har haft en viss inverkan är klart. Chris Anderson finns med på tidskriften 
Times nyligen sammanställda lista över årets 100 mest inflytelserika personer. I 
motiveringen skriver journalisten och författaren Malcolm Gladwell4: ”All writers 
are in search of the Big Idea. A Big Idea has to matter […] and when I first came 
upon Chris Anderson's The Long Tail last year, I knew this was one.” 
(www.time.com) Ett annat tecken på artikelns och bokens genomslagskraft 
kommer från USA:s teknologicentrum Silicon Valley, där konferensbesökare 
uppges roa sig med att gissa hur många gånger talaren kommer att nämna ”Long 
tail” i sitt anförande. Siffran är ofta hög och inte sällan har Long tail en egen 
punkt på dagordningen (The Economist 2006-07-08). 
 
Att dra slutsatser om den egna samtiden och att utlysa nya ekonomiska doktriner 
är emellertid vanskligt, av detta är historien full av exempel. Den amerikanske 
patentchefen Charles H. Duells uttalande från 1899 om att allt som kan uppfinnas 
redan har uppfunnits, liksom Johan Staël von Holsteins utropande av den nya 
ekonomin i början av 2000-talet, har av många i efterhand ansetts en aning 
förhastade. 
 
Föreliggande resonemang ger anledning att fråga sig av vad fenomenet Long tail 
består och under vilka omständigheter det har uppstått. Vad är egentligen genuint 
nytt och har begreppet överhuvudtaget ett existensberättigande? 
 
Chris Anderson använder begreppet Long Tail för att beskriva ett fenomen inom 
underhållningsindustrin men det har sedermera kommit att applicerats på så vitt 
skilda områden som det amerikanska presidentvalet5 och globala gerillarörelser 
(Gelin 2007, Anderson 2006). I boken ägnas ett kapitel åt frågan hur långt bortom 
underhållningsbranschen som nischrevolutionen kan sträcka sig och Anderson 
konstaterar att ”[…] there are now Long Tail markets practically everywhere you 
look” (Anderson 2006, s. 50). På sin blogg diskuterar han begreppets tillämpning 
inom bland annat områden som läkemedel och romantisk skönlitteratur 
(www.longtail.com). 
 
                                                 
4
 Malcom Gladwell är författare bland annat till boken The Tipping Point: How little things can 
make a big difference (2000) om hur små förändringar av idéer och produkter kan öka deras 
popularitet och hur små justeringar i den direkta miljön kan förändra gruppbeteenden. 
5
 I USA uppges presidentvalet 2008 ha kallats ”det första long tail-valet”, på grund av att kandi-
daterna med sina skilda bakgrunder skulle ge en representativ bild av USA:s befolkning. Själv 
menar emellertid Chris Anderson att det politiska systemet i USA, med sitt tvåpartisystem, är ett 
av de områden där Long tail-teorin inte är tillämpbar. (Gelin 2007) 
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Detta till synes vida användande av begreppet Long tail föranleder frågan om dess 
tillämpbarhet inom olika områden. Vad kännetecknar en marknad eller ett företag 
som försetts med ett ”Long tail-prefix” och vilka begränsningar hyser begreppet? 
Är det möjligt att innebörden av begreppet urholkas om det appliceras för brett? 
 
 
1.3 Forskningsfråga 
 
Ovanstående resonemang kan summeras i en tredelad forskningsfråga: (1) Vad är 
fenomenet Long tail och i vad består det genuint nya, (2) är det en fluga eller ett 
konceptuellt genombrott och slutligen, (3) vad är dess räckvidd? 
 
 
1.4 Syfte 
 
Syftet med föreliggande uppsats är att med utgångspunkt i Chris Andersons bok 
The Long Tail skapa förståelse för begreppet och fenomenet Long tail. Vi avser 
vidare att belysa dess modus vivendi, sätt att vara, genom att undersöka och 
teckna en bild av den kontext eller diskurs inom vilken Long tail skulle kunna 
existera. Slutligen kommer vi att utifrån en egen analysmodell föra en diskussion 
gällande begreppets eventuella räckvidd. 
 
 
1.5 Avgränsningar  
 
Vi har valt att i uppsatsen genomgående använda oss av det engelska begreppet 
Long tail snarare än dess svenska översättning, ”den långa svansen”6; dels för att 
inte förlora uttryckets ursprungliga innebörd, dels för att det även i den svenska 
diskursen tycks vara det mest tillämpade. I vissa fall använder vi emellertid ordet 
”svans” men syftar då på en del av själva fördelningskurvan. 
 
Då Long tail för många fortfarande är ett relativt okänt begrepp och det inte har 
forskats kring det i någon vidare utsträckning har vi ansett det nödvändigt att 
redogöra för fenomenet dels som det framställs av Chris Anderson och i andra 
källor, dels utifrån en egen analysmodell. Det är emellertid svårt att beskriva ett 
                                                 
6
 I den svenska översättningen av The Long Tail som utkom i maj 2007 har översättaren Mia 
Poletto Andersson valt att, utöver i titeln Long Tail, använda begreppets direkta svenska över-
sättning ”den långa svansen”. 
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”trendbegrepp” och risken är att det man skriver snabbt blir inaktuellt. Detsamma 
gäller för exempel på tillämpningar, varför vi i det fallet begränsar oss till att göra 
en analytisk generalisering utifrån ett antal exempel. (Feurst 1999) Vårt syfte är 
således inte att göra en heltäckande undersökning av inom vilka branscher eller 
områden Long tail som fenomen förekommer, därtill är utrymmet alldeles för 
begränsat och branschvariationen alltför stor. 
 
Vår förhoppning är att uppsatsen utifrån dagsläget i det närmaste kan komma att 
tjäna som en kartläggning av fenomenet och inspirera till vidare forskning inom 
ämnet. 
 
 
1.6 Positionering 
 
Det faktum att fenomenet och begreppet är nytt innebär att tidigare forskning 
inom området är relativt begränsad. I vårt teoriavsnitt redogör vi som ovan nämnts 
dels för Chris Andersons The Long Tail (2006), dels för den forskning om Long 
tail som bedrivits vid MIT Sloan School of Management och Krannert School of 
Management av Erik Brynjolfsson, Yu ”Jeffrey” Hu, Michael D. Smith och 
Duncan Simester. The Long Tail som bok kan formmässigt sägas tillhöra det 
populärvetenskapliga fältet7. Angående detta skriver Gelin (2007) i Sydsvenskan: 
 
”I dag kan man placera ’The Long Tail’ i den nya våg av tvärkulturella böcker som 
folkligt och underhållande kombinerar ekonomi, vetenskap, marknadsföring och 
sociologi. I likhet med andra framgångsrika böcker i genren […] bygger den delvis 
på idéer om att individen och den fria marknaden, i motsats till de etablerade 
institutionerna, kommer att kunna lösa vår tids kulturella problem.” (Sydsvenskan 
2007-04-08) 
 
Detta i kombination med bokens genomslagskraft på kort tid anser vi ger anled-
ning att närmare studera dess innehåll. The Long tail (2006) är till stor del skriven 
ur ett konsumentperspektiv, det vill säga med en betoning på hur Long tail 
påverkar eller påverkas av konsumenterna. I våra analyser och slutsatser söker vi 
utgå främst från producentens eller företagets perspektiv, men för att kunna skapa 
en helhetsbild av fenomenet kommer vi emellanåt även kontrastera med ett 
konsumentperspektiv. 
 
Vi håller oss i våra analyser företrädesvis på en ekonomisk och teknologisk nivå 
(Elmfeldt i Holmberg 2004). Long tail rör sig emellertid ofta i gränslandet mellan 
                                                 
7
 Det vill säga att den är en ”i viss mån förenklad framställning som bygger på vetenskapliga 
undersökningar” (Norstedts svenska ordbok 1990). 
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ekonomi och kultur, vilket blir tydligt inte minst i den offentliga debatten. Ämnets 
karaktär gör att vi i vissa fall har svårt att kringgå diskussioner på en kulturell 
nivå, exempelvis vad gäller kvaliteten ju längre ut i svansen man rör sig. En 
vidare analys av dessa områden skulle kunna vara föremål för en uppsats i sig. 
 
Vårt bidrag till området kommer således vara att problematisera fenomenet Long 
tail som det framställs av Chris Anderson för att söka utröna vad som egentligen 
är nytt med hans teori. Vidare kommer vi att utifrån en egen analysmodell under-
söka och diskutera begreppets räckvidd. 
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1.7 Disposition 
 
Kapitel 2 Metod 
I uppsatsens andra kapitel ges en beskrivning av hur undersökningen har genom-
förts och vilka metodologiska ställningstaganden som ligger bakom valet av 
undersökningsdesign och analysverktyg. Avslutningsvis reflekteras över under-
sökningens kvalitet och det är utifrån denna framställning upp till läsaren att 
skapa en uppfattning om undersökningens tillförlitlighet. 
 
Kapitel 3 Vad är Long tail? 
I detta kapitel ges en beskrivning av Long tail dels utifrån Chris Andersons bok 
The Long Tail, dels utifrån annan forskning om fenomenet. Slutligen kompletteras 
denna framställning med teorier om marknadssegmentering och Long tail 
positioneras i förhållande till ett ”traditionellt synsätt”. Denna teoretiska kärna 
kommer sedermera att ligga till grund och utgör föremålet för analyserna i näst-
kommande kapitel. 
 
Kapitel 4 Fluga eller konceptuellt genombrott? 
I detta kapitel undersöks huruvida fenomenet Long tail har karaktären av en 
kortlivad modefluga, det vill säga en management fad, eller en potentiellt mer 
långvarig trend. Åtta gemensamma egenskaper som utmärker en modefluga 
presenteras och i anslutning till dessa förs en diskussion i enlighet med den andra 
delen av uppsatsens forskningsfråga. 
 
Kapitel 5 Long tails räckvidd 
I föreliggande kapitel presenteras en analysmodell utifrån vilken olika faktorer 
som förstärker respektive begränsar effekten av Long tail identifieras och analy-
seras. Därefter kommer modellen att användas för att undersöka begreppets 
tillämpbarhet inom olika typer av företag och branscher, vilket sedermera utmyn-
nar i en diskussion om Long tails räckvidd.  
 
Kapitel 6 Slutdiskussion 
I detta avslutande kapitel presenteras röster och tankar om Long tail från de 
svenska experter och praktiker som vi har haft förmånen att intervjua under 
arbetet med den här uppsatsen. Därefter summeras de viktigaste resultaten från 
undersökningen för att kunna besvara uppsatsens forskningsfråga i sin helhet. Vi 
kommer här även att ge förslag till vidare forskning. 
 13 
2  Metod 
 
I uppsatsens andra kapitel ges en beskrivning av hur undersökningen har genom-
förts och vilka metodologiska ställningstaganden som ligger bakom valet av 
undersökningsdesign och analysverktyg. Avslutningsvis reflekteras över under-
sökningens kvalitet och det är utifrån denna framställning upp till läsaren att 
skapa en uppfattning om undersökningens tillförlitlighet. 
 
 
2.1 Forskningsstrategi 
 
Utgångspunkten för denna uppsats är boken The Long Tail (2006) och det 
fenomen som har gett upphov till dess titel. Det var som bekant efter Chris 
Andersons artikel i Wired 2004 som begreppet uppmärksammades medialt och 
boken, i vilken de ursprungliga teorierna utvecklas ytterligare, har fått utgöra vårt 
huvudsakliga studieobjekt. Uppsatsens syfte, som presenterades inledningsvis, 
utlovar ett klargörande och analyserande av fenomenet Long tail, dels utifrån en 
reflektion över vad som är nytt, dels utifrån en diskussion kring dess räckvidd. 
Analyserna redogörs för i anslutning till litteraturgenomgången och presenta-
tionerna av de två analysverktygen. De viktigaste resultaten från tidigare kapitel 
uppsummeras därefter i uppsatsens avslutande kapitel. 
 
2.1.1 Uppsatsens ansats 
Uppsatsen utgår således från ett teoretiskt problem, vilket föranleder en deduktiv 
forskningsstrategi. Att utifrån forskningsfrågan fastställa uppsatsens ansats som 
kategoriskt deduktiv eller induktiv är emellertid vanskligt. Enligt en deduktiv 
ansats styrs datainsamlingsprocessen av teori och hypoteser. I det här fallet 
förelåg emellertid ingen explicit hypotes vid undersökningens initiala skede, utan 
snarare en strävan efter att öka vår egen och andras kunskap om ett visst fenomen. 
Vidare förknippas den deduktiva ansatsen med ett kvantitativt angreppssätt, vilket 
inte är helt förenligt med vår forskningsfråga. (Lundahl & Skärvad 1999, 
Jacobsen 2002, Bryman & Bell 2003) 
 
Kritik som brukar riktas mot en deduktiv ansats är att forskaren vid data-
insamlingen enbart letar efter information som förefaller relevant och som ger 
stöd åt de förväntningar som fanns då undersökningen inleddes. Genom att utgå 
från konkreta förväntningar begränsar man informationstillgången och riskerar att 
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viktig information förbises. (Jacobsen 2002) Vid induktion, å andra sidan, 
förväntas forskaren i princip förutsättningslöst samla in data och teorin betraktas 
som resultatet av forskningsinsatsen (Bryman & Bell 2003). I det här fallet är 
föremålet för undersökningen en redan befintlig teori som vi söker förklara utifrån 
andra begrepp och teorier. 
 
Bryman och Bell (2003) menar att deduktiva och induktiva strategier bör 
uppfattas som tendenser snarare än uttryck för en entydig distinktion. Vi har valt 
en analytisk ansats, oberoende induktiv eller deduktiv strategi, vilket innebär att vi 
så långt som möjligt sökte skapa klarhet i våra förväntningar och antaganden 
innan data samlades in (Jacobsen 2002). I föreliggande undersökning har det 
ursprungliga intresset för ämnet uppstått gällande själva fenomenet, men eftersom 
begreppet är så starkt förknippat med Chris Anderson har vi valt att utgå ifrån 
hans framställning av fenomenet och sedermera kompletterat denna bild med 
annan forskning inom ämnet. 
 
Undersökningen kan utifrån uppsatsens första forskningsfråga klassificeras som 
deskriptiv i den bemärkelsen att vår avsikt har varit att beskriva och skapa 
förståelse för ett fenomen. Den kan emellertid även sägas vara explorativ eftersom 
den i förhållande till den andra och tredje delen av forskningsfrågan syftar till att 
öka kunskapen om ett visst fenomen utifrån litteraturgenomgång, intervjuer och 
enkla orienterande fallstudier (Lundahl & Skärvad 1999). Jacobsen (2002) skriver 
att: 
 
”[…] explorativa problemställningars första och främsta syfte är att: (a) avslöja ny 
kunskap om ett fenomen genom att (b) finna ut vad fenomenet består av, det vill säga 
konkretisera innehållet i fenomenet (variabler och värde), för att (c) utveckla en teori 
om fenomenet som kan utmynna i (d) en uppsättning hypoteser som kan prövas.” 
(Jacobsen 2002, s. 72) 
 
Mer specifikt innebär detta att vi, för att skapa en djupare förståelse för fenomenet 
och den kontext inom vilken det förekommer, genom en analys av Chris 
Andersons bok och andra texter, har identifierat olika faktorer som påverkar Long 
tail. För att undersöka begreppets räckvidd har vi utgått ifrån dessa men även från 
offentlig debatt och olika exempel på praktiska tillämpningar. Den andra delen av 
forskningsfrågan söker vi besvara genom att undersöka vilka gemensamma drag 
som Long tail uppvisar med modeflugor och mer bestående trender inom manage-
ment. Detta material har sedermera i slutdiskussionen kompletterats med inter-
vjuer för att få ytterligare perspektiv och nyansering. 
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2.1.2 Kvalitativ undersökningsmetod 
Undersökningens explorativa karaktär förutsätter en forskningsdesign eller metod 
som på ett nyanserat sätt kan bidra till att skapa klarhet i och förståelse för ett 
fenomen och den kontext inom vilken det förekommer. Av den anledningen 
valdes en kvalitativ metod eftersom denna, i jämförelse med den kvantitativa, är 
mer öppen för ny information som kan uppkomma i samband med forsknings-
arbetet och lägger större vikt vid detaljer, nyanser och det unika hos varje källa. 
Flexibiliteten med den kvalitativa metoden har gjort det möjligt att under under-
sökningens gång gå tillbaka och korrigera problemställningen, upplägget av 
undersökningen, datainsamlingsmetoden och våra slutliga analyser. Utformningen 
av vår problemformulering har således skett som en interaktiv process med 
datainsamlingsmetoden. (Jacobsen 2002) 
 
Eftersom syftet med undersökningen har varit att förstå ett fenomen på djupet och 
det sammanhang inom vilket det har uppstått kan forskningsdesignen sägas vara 
intensiv till sin uppläggning. Undersökningen har utformats med karaktären av en 
fallstudie där Long tail utgör det huvudsakliga studieobjektet. En fallstudie kan 
definieras som en empirisk undersökning av ett samtida fenomen i sitt verkliga 
sammanhang där gränserna mellan det studerade fenomenet och dess 
sammanhang inte är självklara (Yin 1989 i Lundahl & Skärvad 1999). En vanlig 
uppfattning är att termen ”fall” i samband med fallstudier syftar till den plats där 
undersökningen genomförs, vanligen ett företag eller en organisation, medan det i 
föreliggande uppsats snarare är fråga om ett fenomen (Bryman & Bell 2004). 
 
Oavsett om man väljer en kvantitativ eller kvalitativ metod resulterar det i 
information som måste analyseras och tolkas. Ingen av de båda metoderna kan ge 
en helt objektiv verklighetsbeskrivning och som uppsatsskrivare krävs en 
medvetenhet om att ingen forskning kan vara helt öppen. (Jacobsen 2002).  
 
2.1.3 Utformandet av analysverktyg 
För att besvara uppsatsens tredelade forskningsfråga har vi valt att använda oss av 
två olika analysverktyg. Det första verktyget utgörs av åtta olika egenskaper som 
enligt Miller et al. (2004) utmärker en management fad. Vi kommer att använda 
dessa punkter för att diskutera huruvida Long tail kan anses ha karaktären av en 
modefluga eller en potentiellt mer bestående trend. 
 
Det andra verktyget har utformats som en modell utifrån vilken vi undersöker 
Long tails räckvidd. Med räckvidd avser vi var, det vill säga för vilka typer av 
branscher och företag, begreppet är tillämpbart. Vid utformandet av modellen 
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utgick vi från Chris Andersons bok The Long Tail och utläste omständigheter och 
faktorer som på olika sätt påverkar fenomenet. Dessa faktorer kategoriserades 
sedermera som förstärkare och begränsare efter hur de kan inverka på effekten av 
Long tail. 
 
Modellen består av en tvådimensionerad skala utifrån vilken företag kan 
inplaceras, horisontellt beroende på hur de anses förstärkas eller begränsas av 
faktorerna och vertikalt efter lokal respektive global marknad. Skalorna utgörs 
inte av några exakta mått eller nivåer och dess syfte är i det närmaste att illustrera 
hur företag kan förhålla sig relativt till en ”ideal Long tail”. Eftersom vi har valt 
att utföra vår undersökning med en teori som studieobjekt, och således inte har ett 
specifikt fallföretag att applicera teorier eller modeller på, kommer räckvidds-
diskussionen att hållas på en analytiskt generaliserande nivå. 
 
Genom att med ovanstående verktyg undersöka och besvara uppsatsens andra och 
tredje forskningsfråga hoppas vi skapa klarhet i vad fenomenet Long tail består av 
och således besvara även den första delen av forskningsfrågan. 
 
 
2.2 Metod för datainsamling 
2.2.1 Primärdata 
Föreliggande undersökning är baserad på primär- såväl som på sekundärdata. 
Våra primära informationskällor utgörs dels av Chris Andersons bok The Long 
Tail, dels av intervjuer med personer som är olika väl insatta i Long tail-
fenomenet. En vanlig uppfattning är att primärdata enbart utgörs av den infor-
mation som samlats in av forskaren själv för undersökningens syfte, men eftersom 
Chris Anderson är själva upphovsmannen bakom den teori som utgör uppsatsens 
huvudsakliga studieobjekt kan hans bok, trots sin karaktär av sekundärdata, i det 
här fallet betraktas som primärdata. (Jacobsen 2002) 
 
2.2.2 Intervjuprocess  
Kvalitativa intervjuer med personer som är olika väl insatta i fenomenet Long tail 
utgör primärdata i undersökningen. Kvalitativ forskning strävar efter att få en 
inblick i intervjupersonernas egna uppfattningar och tankar kring ämnet och utgår 
från det generella vid utformandet av intervjufrågorna. Vid kvantitativa under-
sökningar, där man söker uppnå en hög validitet och reliabilitet genom mätning av 
viktiga begrepp, föreligger vanligen mer strukturerade tillvägagångssätt och fasta 
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frågor. En fördel med den kvalitativa metoden är att undersökningen får en högre 
intern giltighet eftersom intervjuerna och frågorna är uppbyggda utan givna svars-
alternativ. Detta innebär att respondenterna ges möjlighet att fritt utforma sina 
svar. Vidare möjliggör den kvalitativa metoden en flexibilitet då den i större 
utsträckning tillåter avvikelser från det ursprungliga intervjuunderlaget. (Bryman 
& Bell 2005) 
 
Vi genomförde sammanlagt fyra intervjuer och då syftet med dessa var att ta del 
av respondenternas individuella uppfattning och tolkning av fenomenet Long tail 
valdes en öppen intervjuform (Jacobsen 2002). Samtliga intervjuer hade en semi-
strukturerad utformning vilket innebär att en intervjuguide sammanställdes 
baserad på vår forskningsfråga (se bilagor). Detta underlag anpassades sedermera 
efter de olika respondenterna och deras skilda erfarenheter. Den semistrukturerade 
formen möjliggjorde att undersökningens fokus kunde influeras av viktiga frågor 
som framkom i samband med intervjuerna. (Bryman & Bell 2005) 
 
Valet av metod för datainsamling inverkar på resultatet av undersökningen. Det är 
således viktigt att bibehålla en medvetenhet över de val som görs och hur dessa 
kan påverka resultatet. Vi valde en intensiv utformning med få respondenter vilket 
ökade möjligheten till att de data som samlades in var relevanta för under-
sökningens syfte. Resultaten från vår undersökning bestod av bandupptagning och 
anteckningar som därefter bearbetades och analyserades. (Jacobsen 2002) 
 
Tre av de fyra intervjuerna genomfördes personligen i Malmö och Lund med 
respondenterna på deras företag respektive ett kafé, medan den fjärde intervjun 
gjordes per telefon. Respondenterna informerades i förväg om undersökningens 
syfte och inriktning och i tre av fallen skickades intervjufrågorna med e-post före 
intervjutillfället. Samtliga besöksintervjuer varade under cirka en timme medan 
telefonintervjun genomfördes på en halvtimme. Vi upplevde att respondenterna 
visade intresse för ämnet och pratade fritt under intervjuerna. 
 
2.2.3 Val av respondenter 
The Long Tail och övrig litteratur om fenomenet är som tidigare nämnts främst 
baserad på amerikanska förhållanden och företag. Syftet med våra intervjuer har 
till stor del varit att tillföra ett svenskt perspektiv och en nyansering av det 
insamlade materialet. Intervjupersonerna ifråga valdes ut efter deras skilda 
erfarenheter av och kunskap om Long tail eller närliggande områden.  
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Sven Nilsson, Polyvalent 
Sven Nilsson, fil.dr. och docent i litteraturvetenskap vid Lunds universitet, skriver 
böcker om kulturfrågor, massmedier och framtidsfrågor och medverkar i dags- 
och fackpress som debattör. Hans företag Polyvalent arbetar med omvärldsstudier 
och framtidsfrågor inom kultur, bibliotek och medier. Sven Nilsson har tidigare 
varit kulturchef i Norrköping och stadsbibliotekarie i Malmö och är en ofta anlitad 
föredragshållare i biblioteks- och kulturfrågor. (www.polyvalent.se)  
 
Sophie Persson, BTJ 
Sophie Persson är sedan 2004 vd för BTJ Group AB och BTJ Sverige AB. BTJ 
levererar informationstjänster och medieprodukter till professionella användare 
som bibliotek, universitet, förlag och organisationer. Tjänsterna utgörs bland 
annat av inköpsvägledning, bibliografisk information och olika databaser. Vidare 
har BTJ en egen bokutgivning och Internetbokhandel samt erbjuder olika typer av 
konsulttjänster. Företaget består av cirka 400 medarbetare i Sverige och Finland 
och omsätter cirka 1 000 MSEK. (www.btj.se)  
 
Anders Fridlund, Pareto 80/20 
Anders Fridlund är en av tre delägare till Pareto 80/20, ett konsultföretag i Malmö 
som arbetar med utveckling inom affärsmannaskap och ledarskap. Företaget 
arbetar utifrån principen för 80/20-regeln med att identifiera det fokusområde som 
ger störst effekt för kunden och erbjuder företags- och individanpassade program 
inom bland annat säljträning, projektmetodik, coaching, kundservice och 
merförsäljning samt målstyrning och verksamhetsplanering. (www.pareto8020.se) 
 
Björn H. Lindbäck, XLNS Consulting Group 
Björn H. Lindbäck, Senior Partner och Advisor för XLNS Consulting Group, 
arbetar som strategirådgivare och managementkonsult. Han använder Long tail i 
sin rådgivning dels som inspiration för klientföretagen, dels integrerat med det 
nya strategikonceptet Blue Ocean Strategy och företrädesvis inom olika affärs-
utvecklingsprojekt. (www.xlns.se) 
 
2.2.4 Sekundärdata 
Sekundärdata avser den information som redan finns dokumenterad om ett visst 
fenomen och utgörs i vår studie av vetenskapliga artiklar, internationella affärstid-
skrifter, dagspress, tv-program samt olika webbsidor och bloggar (Lundahl & 
Skärvad 1999). Under forskningsprocessen har vi för att öka och uppdatera vår 
egen kunskap om fenomenet regelbundet inhämtat information från Chris 
Andersons blogg och tagit del av de artiklar, bloggar och debatter om Long tail 
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som finns länkade till hemsidan (www.longtail.com). Detta har gett oss en 
möjlighet att följa de diskussioner som förs om fenomenet och skapa en bild av 
den offentliga debatten. 
 
Den akademiska forskningen kring fenomenet Long tail har bland annat bedrivits 
av Brynjolfsson et al. men är i övrigt, som tidigare nämnts, begränsad. Tillsam-
mans med Chris Andersons bok utgör denna forskning kärnan kring vilken 
uppsatsens teoretiska ramverk är uppbyggt. Övriga teorier med vilka vi söker 
belysa, förklara och analysera de tendenser som fångas upp i boken har valts ut 
efter deras relevans och förmåga att understödja eller balansera de olika 
aspekterna av Long tail. 
 
 
2.3 Bearbetning och analys av data 
 
Vår kvalitativa insamlingsansats och bearbetning av data utgjordes av de tre 
faserna beskrivning, kategorisering och kombination (Jacobsen 2002). Vid inter-
vjuerna användes både bandupptagning och anteckningar som kort efter intervju-
tillfällena sammanfördes och systematiserades för att viktig information och 
detaljrika beskrivningar inte skulle förloras. Under analysprocessens olika faser 
reducerades sedermera både primär- och sekundärdata till att innefatta det som 
ansågs mest relevant och som överensstämde med undersökningens syfte. För att 
inte utelämna betydelsefull information strävade vi efter att inledningsvis hålla 
våra tolkningar så öppna som möjligt och därefter gradvis närma oss analysens 
kärna. Vi sökte sedermera finna teman för att tolka och förstå det fenomen som 
utgör föremålet för vår undersökning. (Jacobsen 2002) 
 
I den andra fasen indelades våra kvalitativa data efter olika kategorier för att 
skapa en överblick av fenomenet och en abstrahering av materialet. Ett syfte med 
kategorisering är att skapa en förenkling av komplicerade och detaljerade data 
vilket gör det möjligt att i den fortsatta analysen förhålla sig till ett fåtal 
kategorier. Vad gäller undersökningens giltighet är det viktigt att de olika 
kategorierna är relevanta för hur andra uppfattar ett begrepp samt hur de har 
behandlats i befintlig teori och empiri i ämnet. Den tredje fasen utgjordes av att vi 
sökte se ett samband mellan de olika kategorierna och den kontext inom vilken de 
förekommer. (Jacobsen 2002) Vårt generella tillvägagångssätt vid analysen var 
således iterativt till sin karaktär, vilket innebär att undersökningens resultat växte 
fram som ett samspel mellan analys och data. (Bryman & Bell 2005) 
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2.4 Undersökningens kvalitet 
 
Undersökningen har som tidigare beskrivits karaktären av en fallstudie där Chris 
Andersons bok The Long Tail utgör det huvudsakliga studieobjektet. Vår käll-
granskning av boken har försvårats av att denna till stor del baseras på 
amerikanska förhållanden och refererar till webbsidor utan möjlighet till åtkomst 
utanför USA. För att öka undersökningens trovärdighet har flera olika källor 
använts. Vidare ges läsaren en möjlighet att själv bilda sig en uppfattning om 
undersökningens trovärdighet genom en grundlig genomgång av Long tail dels 
utifrån Chris Andersons framställning, dels utifrån tidigare studier av fenomenet.  
 
Undersökningen har i övrigt baserats på sekundärdata men även kompletterats 
med primärdata i form av intervjuer för att få nya infallsvinklar och ge materialet 
ytterligare nyansering. Det är svårt att vid användandet av sekundärdata ha 
kontroll över hur data har samlats in och vilka insamlingsmetoder som har 
använts (Jacobsen 2002). Chris Anderson har själv validerat sin undersökning 
genom att under arbetet med boken löpande publicera texter på sin blogg och låta 
läsarna kommentera innehållet. 
 
Medan intern validitet handlar om resultatens giltighet, rör extern validitet frågan 
om i hur hög utsträckning ett utfall kan generaliseras, det vill säga dess över-
förbarhet till andra sammanhang. Enligt uppsatsens tredelade forskningsfråga är 
målet med undersökningen inte enbart att beskriva och förstå ett fenomen utan att 
även förklara hur fenomenet uppstår. I den meningen kan undersökningen sägas 
syfta till att etablera samband mellan olika faktorer och förklara hur ett fenomen 
ligger till grund för ett annat. (Jacobsen 2002) Resultat från fallstudier kan inte i 
statistisk mening generaliseras till att gälla för en hel population men kan 
användas för att se mönster. I enlighet med analytisk generalisering utgör tidigare 
teorier den referenspunkt med vilka våra empiriska resultat har jämförts. (Yin 
1989 i Lundahl & Skärvad 1999)  
 
En undersöknings reliabilitet, det vill säga tillförlitlighet, är hög om en ny studie 
leder till samma resultat och om resultaten inte har påverkats av slumpmässiga 
eller tillfälliga omständigheter (Bryman & Bell 2005). Genom att beskriva vårt 
tillvägagångssätt vid undersökningsprocessen och framtagandet av våra analys-
verktyg har vi sökt öka studiens reliabilitet. 
 
Vi har enligt ovanstående granskat våra kvalitativa metoder kritiskt och således 
försökt att minimera eventuella problem som är förknippade med forskningens 
validitet och reliabilitet. Dock är det i slutskedet ändå upp till läsaren själv att 
avgöra om uppsatsen kan anses som tillförlitlig och giltig. 
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3  Vad är Long tail? 
 
I detta kapitel ges en beskrivning av Long tail dels utifrån Chris Andersons bok 
The Long Tail, dels utifrån annan forskning om fenomenet. Slutligen kompletteras 
denna framställning med teorier om marknadssegmentering och Long tail 
positioneras i förhållande till ett ”traditionellt synsätt”. Denna teoretiska kärna 
kommer sedermera att ligga till grund och utgör föremålet för analyserna i näst-
kommande kapitel. 
 
 
3.1 Fenomenet och begreppet Long tail 
 
Föreliggande uppsats har sin ansats i boken The Long Tail av Chris Anderson 
(2006). Själva begreppet ”Long Tail” är emellertid inte nytt och utgör i sitt 
ursprungliga sammanhang ett samlingsnamn för statistiska fördelningskurvor. 
Chris Anderson har gett begreppet en ny innebörd genom att använda denna kurva 
för att visa fördelningen av produkter eller tjänster i förhållande till deras 
försäljningsfrekvens. Hans tes är att marknaderna för smala varor och tjänster, i 
en tid utan informationsbrist, distributionsflaskhalsar och begränsad hyllplats kan 
vara lika lönsamma som massmarknaderna. 
 
Begreppet uppges med denna nya innebörd ha ”myntats” av Chris Anderson i 
samband med en föredragsserie han höll under 2004. Dessa föredrag publicerades 
senare samma år i form av en artikel i tidskriften Wired8, där Chris Anderson själv 
sedan 2001 är chefredaktör, och ligger även till grund för boken. Long tail som 
begrepp tycks sedan dess snabbt ha vunnit acceptans och en översiktlig sökning 
på Google ger nästan 5,5 miljoner träffar (2007-05-28).  
 
Forskningen kring Long tail är emellertid fortfarande relativt begränsad, vilket är 
en av anledningarna till att vi ägnar en betydande del av uppsatsen åt att kartlägga 
fenomenet. Chris Anderson refererar i sin bok bland annat till Brynjolfsson et al. 
vars studie visar att en stor andel av Amazons bokförsäljning kommer från smala 
titlar som inte finns tillgängliga i en traditionell, fysisk bokhandel. Samma 
författare undersöker i en andra studie hur försäljningen är distribuerad i ett 
mellanstort klädföretags olika försäljningskanaler. 
 
                                                 
8
 Wired är en väl ansedd, amerikansk Internet- och tekniktidskrift som utkommer månatligen både 
i pappersform och i en nätversion. Tidskriften har sedan starten 1993 sin bas i San Fransisco, Kali-
fornien, och ägs av Condé Nast Publications (www.wired.com). 
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I följande kapitel redogörs för begreppet, fenomenet och teorin Long tail dels 
utifrån Chris Andersons bok, dels utifrån de båda studierna av Brynjolfsson et al. 
 
 
3.2 Long tail enligt Chris Anderson 
 
Chris Andersons teori och själva grundtanken med The Long Tail (2006) kan 
uttryckas som att fokus i vår ekonomi och kultur skiftat från ett relativt litet antal 
hits till ett stort antal nischer och att dessa smala produkter och tjänster 
tillsammans kan vara lika lönsamma som massmarknaderna. Detta resonemang 
grundar sig i att det inom praktiskt taget alla marknader finns fler nischade 
produkter och tjänster än det finns bästsäljare och att denna andel ökar 
exponentiellt när produktionsverktygen blir billigare och mer tillgängliga. Digital 
distribution, olika sökteknologier och bredband är faktorer som har bidragit till att 
kostnaderna för att nå dessa nischer minskat, vilket i sin tur har inneburit att det 
på många marknader nu är möjligt att erbjuda ett betydligt större utbud. Olika 
verktyg och tekniker, som rekommendationer och rankningar på nätet, hjälper 
konsumenter att hitta nischer som passar just deras specifika behov och intressen. 
(Anderson 2006) 
 
En grafisk kartläggning av fenomenet visar en kurva med ett vad Chris Anderson 
kallar huvud som består av en stor efterfrågan på vissa produkter och en oändlig, 
avtagande svans av många produkter med liten efterfrågan (figur 3.1). Modellen 
är emellertid inte ny och namnet ”Long tail” är lånat från den typ av fördelnings-
kurvor som i statistiska sammanhang kallas för ”powerlaws” eller ”long-tailed 
distributions”. (Anderson 2006) Med den innebörden syftar begreppet endast till 
själva svansen i fördelningen mellan ett fåtal enheter med stor vidd och ett stort 
antal enheter med liten vidd. 
 
 
Figur 3.1: The Long tail (källa: www.longtail.com). 
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3.2.1 Bästsäljarkultur 
Som bakgrund till Chris Andersons Long tail-teori finns tanken om en starkt hit-
präglad ekonomi och med denna en kultur som vuxit fram i en tid då det inte har 
varit möjligt att erbjuda allting till alla. Med näthandel och online-distribution 
håller emellertid dessa förutsättningar på att förändras och knapphet (scarcity) har 
ersatts med överflöd (abundance). Medan radio och tv gjorde det möjligt att sända 
samma program till miljontals människor kan Internet sända miljontals program 
till varje enskild individ. De största serierna i USA under 1950-talet, som ”I love 
Lucy”, lockade omkring 70 procent av tv-tittarna medan dagens ”CSI” endast ses 
av 15 procent. (Anderson 2006) 
 
Framtidens affärsmodeller och kultur återfinns enligt Anderson inte i så kallade 
”hits” utan i det som traditionellt har betraktats som ”missar”, det vill säga den 
ändlöst långa svansen av samma kurva. Missarna är emellertid inga misstag 
eftersom de flesta aldrig varit avsedda som hits. Trots att ingen av de enskilda 
nischprodukterna säljer i några större mängder kan de tillsammans utgöra en 
betydande del av ett företags omsättning. När utbudet är oändligt avslöjas den 
verkliga efterfrågekurvan och resultatet är en mindre hit-centrerad form än man 
tidigare trott: ”With unlimited supply, our assumptions about the relative roles of 
hits and niches were all wrong” (Anderson 2006, s. 8). Det kommer fortfarande 
att finnas hits och nischer men betydelsen av de förra blir enligt Anderson relativt 
mindre:  
 
”There’s still demand for big cultural buckets, but they’re no longer the only market. 
The hits now compete with an infinite number of niche markets, of any size. And 
consumers are increasingly favoring the one with the most choice. The era of one-
size-fits-all is ending, and in its place is something new, a market of multitudes.” 
(Anderson 2006, s. 5) 
 
3.2.2 80/20-regelns död? 
En vanlig uppfattning är att 80 procent av ett företags intäkter antas härstamma 
från 20 procent av dess mest sålda produkter eller tjänster. Den så kallade 80/20-
regeln eller Paretoprincipen är uppkallad efter sociologen Vilfredo Pareto som 
1897 gjorde upptäckten att 80 procent av egendomarna i Italien besatts av 20 
procent av befolkningen. Samma förhållande visade sig vid en jämförelse stämma 
även för andra länder och regioner i Europa. (Anderson 2006) Paretos 
ursprungliga teori tycks sedan dess ha fått ett eget liv och regeln har generaliserats 
till att gälla inom de mest skilda områden. I princip innebär den att 80 procents 
verkan beror på 20 procents orsak; 20 procent av verksamheten använder 80 
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procent av resurserna, 20 procent av produkterna står för 80 procent av företagets 
intäkter, 20 procent av biblioteksbesökarna står för 80 procent av lånen osv. 
(Nilsson 2007). Detta är enligt Anderson (2006) emellertid en sanning med 
modifikation, inte minst vad gäller digital distribution. 
 
Enligt Chris Anderson (2006) är 80/20-regeln ”kroniskt” missförstådd av tre 
anledningar. För det första är förhållandet i verkligheten nästan aldrig exakt 
80/20; i många av de fall som Anderson har studerat har det snarare varit 80/10 
eller mindre. Vidare är de två procenttalen inte andelar av samma enhet och 
summan av de båda behöver således inte vara 100. Slutligen kan missförstånd 
uppstå genom att regeln används för att beskriva olika fenomen. 
 
Long tail innebär i det närmaste en inverterad version av 80/20-regeln i den 
bemärkelsen att den inte fokuserar på de 20 traditionellt mest lönsamma 
produkterna, utan även riktar blicken mot de övriga 80. Enligt Anderson förändras 
80/20-regeln på en Long tail-marknad på tre sätt: (1) ett mycket större antal 
produkter kan erbjudas, (2) försäljningen mellan hits och nischer fördelas jämnare 
eftersom rekommendationer och andra filter gör det lättare för konsumenterna att 
hitta dessa produkter, och (3) det finns vinster på alla popularitetsnivåer. Chris 
Anderson beskriver Long tail som ”80/20-regelns död” men avfärdar samtidigt 
detta själv; 80/20-regeln är i princip bara ett symptom på att vissa produkter alltid 
kommer att sälja bättre än andra, vilket stämmer på traditionella, såväl som på 
Long tail-marknader.  
 
I The Long Tail (2006) beskrivs även en ”98-procentsregel”. Regeln innebär att 
det inom den digitala underhållningsindustrin i princip finns en efterfrågan på 98 
procent av företagens produkter. I boken uppges att Ecast, en amerikansk 
tillverkare av digitala jukeboxar, säljer minst ett spår per kvartal från 98 procent 
av dess 10 000 tillgängliga album. Vid Chris Andersons efterforskningar har 
denna modell visat sig stämma för flertalet av de större aktörerna inom den 
digitala underhållningsindustrin; Apple uppger att samtliga av iTunes en miljon 
spår (enligt hemsidan nu mer än fem miljoner) har sålts minst en gång, 
nätbaserade Netflix uppskattar att 95 procent av deras dvd:s har hyrts ut minst en 
gång per kvartal och en studie av Amazon visar att 98 procent av dess 100 000 
bäst säljande titlar har sålts minst en gång per kvartal. (Anderson 2006) 
 
Det gemensamma för ovanstående företag, utöver att samtliga med undantag för 
Amazon arbetar med digitala produkter, är att det tycks finnas en efterfrågan för i 
stort sett alla produkter och när kostnaden för lagerutrymme och distribution 
minskas, kan det smala och udda sammantaget skapa ett värde. Detta är enligt 
Chris Anderson ”The Long Tail”. 
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3.2.3 Filter 
Med ”filter” sammanfattar Anderson alla de verktyg som navigerar konsumenten 
bland det stora utbudet produkter och tjänster, och dessa fyller således en viktig 
funktion på Long tail-marknader. Filternas huvudsakliga uppgift är att hjälpa 
personer att förflytta sig från det bekanta (hits) till det okända (nischer). Ett ”bra” 
filter har förmågan att förskjuta efterfrågan nedåt längs med svansen eftersom det 
synliggör produkter och tjänster som avviker från traditionell massmarknads-
distribution. På så kallade ”short head”-marknader, det vill säga marknader med 
en relativt liten andel hits, finns oftast inte denna problematik med eventuella 
distraktioner eftersom man där redan har avskiljt udda produkter och information. 
I Long tail, som i princip inkluderar allt, kan distraktionerna emellertid leda till 
problem att hitta utan filter. (Anderson 2006) 
 
Filter av olika slag återfinns överallt på marknaden och även det begränsade 
lagerutrymmet i fysiska butiker tvingar butiksägare att filtrera bort vissa 
produkter. Chris Anderson skiljer mellan två olika typer av filter; pre-filters, 
exempelvis redaktörer eller annonsörer, som filtrerar redan innan produkterna når 
marknaden och post-filters, olika rekommendations- och sökverktyg som hjälper 
konsumenten att hitta det den är intresserad av. Medan de förra försöker förutsäga 
vad som kommer att sälja, adresserar de senare konsumenternas beteende och 
förstärker det. (Anderson 2006) 
 
3.2.4 Tre nya krafter: producenter, marknader och smakdomare 
Chris Anderson redogör i The Long Tail för tre krafter som representerar nya 
möjligheter på en Long tail-marknad; demokratisering av produktionsverktygen 
leder till ett stort antal nya producenter, demokratisering av distributionsverktygen 
öppnar upp för nya marknader och förmågan att kunna sammankoppla utbud och 
efterfrågan ger upphov till nya rekommendations- och marknadsmetoder. 
 
Den första kraften, demokratisering av produktionsverktygen, innebär att rätt 
verktyg kan förvandla passiva konsumenter till aktiva producenter. De senaste 
åren har vi sett följden av detta i en fullständig explosion av egenutgiven musik 
och litteratur, bloggar, communities, online-recensioner och liknande. Detta leder 
till ett större utbud som i sin tur förlänger Long tail. 
 
Long tail-aggregatorer är ett uttryck för den andra kraften, demokratisering av 
distributionsverktygen. Aggregatorer utgörs av företag som samlar stora mängder 
produkter eller tjänster på en plats och gör dem tillgängliga och lätta att hitta för 
konsumenten. Detta underlättar för företagen att få ut fler produkter på marknaden 
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och att hitta sina potentiella kunder genom att inträdesbarriärerna sänks. Anderson 
skiljer mellan fem kategorier som har en räckvidd från stora företag till enskilda 
personer: 
 
1. Physical goods (Amazon, eBay) 
2. Digital goods (iTunes, iFilm) 
3. Advertising/services (Google, Craigslist9) 
4. Information (Google, Wikipedia) 
5. Communities/user-created content (MySpace, Bloglines) 
 
De två första kategorierna, fysiska och digitala varor, utgör enligt Anderson båda 
möjligheter på en Long tail-marknad, men med den skillnaden att den senare kan 
nå ”längre ut i svansen”. Övriga tre kategorier är till stor del baserade på digital 
information och sällar sig således till kategorin ”digital goods”. De aggregatorer 
som upptar flera olika kategorier kallar Anderson hybrider. Dessa kan i likhet 
med Amazon utgöras av företag som säljer fysiska produkter eller tjänster via 
Internet. Trots att företag med online-försäljning, som kombinerar både fysiska 
och digitala varor (hybrider), kan ha ett större urval än fysiska butiker kommer 
även de att nå en gräns för hur mycket de kan sälja. Det enda sättet att kunna ta 
sig hela vägen ner längs svansen är att digitalisera alla transaktioner och 
distributioner längs hela värdekedjan. (Anderson 2006) 
 
Sökmotorer, bloggar, rekommendationer, bästsäljarlistor och word-of-mouth är 
uttryck för den tredje kraften där utbudet sammankopplas med efterfrågan och 
hjälper människor att hitta de varor och tjänster de söker bland det stora urvalet. 
Nya ”tastemakers”, eller smakdomare10, som utgörs av traditionella professionella 
kritiker, kändisar och helt vanliga människor, påverkar andra människors 
konsumtionsbeteenden genom att uppmuntra till att köpa något som de vanligtvis 
inte hade gjort. Då utbudet expanderas ökar intresset och efterfrågan av 
information och råd inom de mest udda nischerna. (Anderson 2006) 
 
Long tail är med detta synsätt således inte bara en ny affärslogik utan förutsätter 
även att våra konsumtionsmönster förändras när vi ställs inför ett obegränsat 
utbud. Enligt Anderson skapar oändliga valmöjligheter obegränsad efterfrågan, en 
uppfattning som inte har stått oemotsagd bland de kritiker som hävdar att 
konsumenter föredrar färre valmöjligheter. 
 
                                                 
9
 Ett online-community som finns i 450 städer över hela världen (www.craigslist.org). 
10
 I den svenska upplagan, Long Tail, översätts tastemakers till trendsättare, ”person som styr 
trender” (Norstedts svenska ordbok 1990). Vi har emellertid valt att använda ordet smakdomare, 
det vill säga ”person vars uppfattning om vad som är god smak respekteras” (Norstedts svenska 
ordbok 1990). 
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When you dramatically lower the costs of connecting supply and demand, it changes 
not only the numbers, but the entire nature of the market. This is not just a quanti-
tative change, but a qualitative one, too. Bringing niches within reach reveals latent 
demand for non-commercial content. Then, as demand shift towards the niches the 
economics of providing them further, and so on, creating a positive feedback loop 
that will transform entire industries – and the culture – for decades to come.  
(Anderson 2006, s. 26) 
 
 
3.3 Akademisk forskning om Long tail 
 
Begreppet Long tail är i dagsläget kanske starkast förknippat med Chris Anderson 
men viss akademisk forskning har tidigare bedrivits inom ämnet. Forskare som 
bland annat har intresserat sig för ämnet är Erik Brynjolfsson, Yu ”Jeffrey” Hu 
och Michael D. Smith. I en artikel från 2003, ”Consumer surplus in the digital 
economy”, presenterar de tre författarna en metod för att mäta konsumentens 
värde av det ökade produktutbudet på digitala marknader. Undersökningen, som 
är baserad på Amazon, visar att konsumenternas upplevda nytta av tillgången till 
ett utökat produktutbud är upp till tio gånger större än den upplevda nyttan av 
lägre priser. 
 
Medan tidigare diskussioner kring Internetmarknader har fokuserat på ökad 
priskonkurrens, pekar Brynjolfssons, Hus och Smiths (2003) undersökning på att 
konsumenter inte bara gynnas av lägre priser. Värde kan även skapas genom att 
företagen nu kan producera och sälja ett mycket större urval än tidigare. Internet 
underlättar för företagen att hjälpa sina kunder lokalisera, värdera och köpa ur ett 
större urval produkter än vad de kan göra via en traditionell fysisk, ”brick-and-
mortar” affär. 30 till 40 procent av Amazons bokförsäljning utgörs av titlar som 
vanligen inte finns hos en traditionell bokhandlare och undersökningen visar att 
företagets utbud av de udda böckerna har bidragit till en ökning av dess vinst. 
Detta är ett mönster som kan ses även på andra marknader, exempelvis inom 
musik och film. (Brynjolfsson et al. 2003) 
 
I ovan nämnda artikel beskrivs, liksom i Andersons bok, hur utbudet i den 
traditionella handeln begränsas av hyllutrymme medan Internetkunder, genom 
minskade sök- och transaktionskostnader, har tillgång till miljontals nya produkter 
och tjänster. Konsumenternas medvetande höjs med hjälp av söktekniker och 
rekommendationssystem, som i sin tur genom word-of-mouth ökar upptäckandet 
och spridningen av nya produkter och tjänster. Brynjolfsson et al. (2003) uttrycker 
det som att ”[…] the emergence of online retailers places a specialty store and a 
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personalized shopping assistant at every shopper’s desktop” (Brynjolfsson et al. 
2003, s 1581).  
 
I en artikel från 2006, ”From niches to riches: Anatomy of the long tail”, under-
söker Brynjolfsson et al. Long tail från både utbuds- och efterfrågesidan. För att 
förstå vad som orsakar Long tail-fenomenet och hur det påverkar marknadens 
struktur måste man enligt författarna ta hänsyn till vissa faktorer dels på 
utbudssidan (producenter, återförsäljare) men även på efterfrågesidan (konsu-
menter) av marknaden.  
 
Författarnas andra studie, som resulterade i artikeln ”Goodbye Pareto principle, 
hello long tail” av Brynjolfsson, Yu och Simester (2007), indikerar att lägre sök-
kostnader gör Internetkonsumenter mer benägna att köpa nischprodukter. Detta 
skapar i sin tur en mindre koncentrerad försäljningsdistribution och en längre 
Long tail. Undersökningen baseras på ett mellanstort klädföretag och är en 
jämförelse av företagets två försäljningskanaler; katalog och Internet. Resultatet 
visar att försäljningen via Internet är jämnare fördelad över produktutbudet och att 
efterfråge- och utbudssidan av Long tail-fenomenet kan verka oberoende av 
varandra. (Brynjolfsson et al. 2006) 
 
På utbudssidan har återförsäljare i traditionella affärer mycket högre lager-
kostnader då de måste hålla ett lager för produkterna i varje butik. Däremot kan 
företagen vid försäljning via Internet sänka sina lagerkostnader genom att enbart 
ha ett centralt lager som vanligtvis är beläget på en mindre attraktiv plats med 
lägre hyra. Återförsäljare i vanliga affärer säljer till konsumenter i deras lokala 
regioner och konsumenter med konventionella intressen kommer således att bli 
servade före konsumenter med udda intressen. Återförsäljare via Internet kan 
vända sig till kunder på ett nationellt eller globalt plan och tillgodose fler 
nischmarknader. (Brynjolfsson et al. 2006) 
  
På efterfrågesidan diskuteras vikten av att aktivt eller passivt hjälpa konsumen-
terna att hitta de produkter de söker bland det stora utbud som finns. Via olika 
sökmotorer underlättas aktiv sökning av en viss produkt för konsumenten. Passiv 
sökning kan innebära att konsumenten automatiskt får ett förslag på en produkt 
genom att tidigare ha besökt hemsidan eller fyllt i ett intresseformulär. Även så 
kallade communities och kunders produktrecensioner är viktiga verktyg där passiv 
och aktiv sökning kombineras. Studien visar att sökmotorer kan vara väldigt 
effektiva då konsumenterna kan upptäcka och köpa andra produkter som de 
annars inte hade gjort. (Brynjolfsson et al. 2006) 
 
De ovan nämnda effekterna av Long tail uppges komma att förstärkas över tiden 
genom positiv feedback för både konsumenter och producenter. Detta kommer 
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enligt författarna att leda till att nya produkter utvecklas och strukturerna för 
hantering av mellanhänder och industrin förändras. Vilka produkter som kommer 
att vara lönsamma i framtiden kommer att förändras och man kommer att ge 
utrymme för återförsäljare som inriktat sig på att tillgodose konsumenter med 
varierande smak. Ett exempel på detta är print-on-demand där man på beställning 
trycker enstaka böcker. Fenomenet har även inneburit en kulturell förändring då 
man har möjlighet att söka information ur mer varierande källor. (Brynjolfsson et 
al. 2006) 
 
Undersökningen visar sammanfattningsvis att konsumenter har en mycket mer 
varierande smak än det begränsade utbud som finns i de vanliga butikerna. Detta 
har inneburit en förändring av befintliga konsumenters beteenden och av före-
tagens strategi. (Brynjolfsson et al. 2006) 
 
 
3.4 Positionering av Long tail 
 
I The Long Tail (2006) beskrivs en framväxande ”nischkultur” och med denna, en 
oundviklig fragmentering av masskulturen. Chris Andersons tes är att efterfrågan 
på smala, obskyra produkter ökar när tillgången till dessa blir större; när nischerna 
kommer inom räckhåll för konsumenterna avslöjas en latent efterfrågan på icke-
kommersiellt innehåll och efterfrågan förskjuts mot nischerna. Vi har alla, enligt 
Anderson, mer eller mindre nischade preferenser inom olika områden och på 
grund av det nu obegränsade utbudet kan vi bejaka dessa ännu mer. 
 
Nischmarknader har alltid funnits men kostnaden för att nå dem har minskat och 
tillgängligheten för konsumenterna ökat (Anderson 2006). I The Long Tail (2006) 
framställs nisch främst ur konsumentens perspektiv som oändliga valmöjligheter 
och möjligheter att bejaka sina specialintressen. För företaget handlar nisch 
snarare om att hitta rätt segment och kunder för sina produkter. Nischning är ur ett 
företagsperspektiv en strategi för marknadssegmentering: 
 
”Att finna och utveckla en lönsam affärsidé innebär att företagen ibland måste 
specialisera sig på en liten målgrupp. I takt med denna specialisering har begreppet 
nisch kommit att innebära delmarknad och uttrycket ’att finna sin nisch’ kommit att 
bli liktydigt med marknadssegmentering.” (Holmström 1997) 
 
Vi kommer här nedan att redogöra för olika grundläggande sätt på vilka ett 
företag kan segmentera marknader, för att senare föra en diskussion kring hur 
Long tail förhåller sig till detta. 
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3.4.1 Ett nytt sätt att se på marknadssegmentering? 
Segmentering är ett centralt begrepp inom marknadsföring och syftar till hur 
heterogena marknader kan delas in i mindre segment utifrån faktorer som 
geografi, demografi, livsstil, inkomst och värderingar. Efter att ha segmenterat 
och identifierat sin kundgrupp, kan företaget skapa ett erbjudande med produkter 
eller tjänster som riktar sig direkt till gruppen ifråga, och med dagens möjligheter 
att spåra och lagra information, ända ner till individnivå. (Armstrong & Kotler 
2007, Feurst 1999) 
 
Armstrong och Kotler (2007) skiljer mellan fyra typer av strategier för marknads-
segmentering; massmarknadsföring, segmenterad marknadsföring, nischmark-
nadsföring och mikromarknadsföring. Dessa illustreras i figuren nedan: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
När företag vänder sig till en odifferentierad massmarknad används i princip 
samma produkter, promotion och distribution för alla kunder. Fokus läggs på 
vilka gemensamma behov kunderna har istället för att se vad som skiljer dem åt. 
Det är emellertid svårt att skapa en produkt som tillfredsställer hela marknaden 
och detta sätt att närma sig konsumenten anses därför ofta förlegat bland 
marknadsförare. (Armstrong & Kotler 2007) Att massmarknadsföring fortfarande 
i stor utsträckning tillämpas kan ha sin förklaring i att vår ekonomi är starkt 
präglad av en bästsäljarkultur. Chris Anderson (2006) menar att denna med tiden 
kommer att få en minskad betydelse i förhållande till nischerna, men inte 
försvinna helt: 
 
”This shift from the generic to the specific doesn’t mean the end of the existing 
power structure or a wholesale shift to an all-amateur, lap-top culture. Instead, it’s 
simply a rebalancing of the equation, an evolution from an ”Or” era of hits or niches 
(mainstream culture vs. subcultures) to an ”And” era. Today, our culture is 
increasingly a mix of head and tail, hits and niches, institutions and individuals, 
professionals and amateurs. Mass culture will not fall, it will simply get less mass. 
And niche culture will get less obscure.” (Anderson 2006, s. 182) 
Undifferentiated 
(mass) 
marketing 
 
Differentiated 
(segmented) 
marketing 
Concentrated 
(niche) 
marketing 
Micromarketing 
(local or 
individual) 
 
Figur 3.2: Target Marketing Strategies (källa: Armstrong & Kotler 2007, s. 178). 
Targeting 
broadly 
Targeting 
narrowly 
 31 
Nisch syftar inom marknadsföring till en begränsad del av marknaden som är 
segmenterad utifrån vissa gemensamma egenskaper. Nischmarknadsföring 
definieras som ”[a] market-coverage strategy in which a firm goes after a large 
share of one or a few segments or niches” (Armstrong & Kotler 2007, s. 180). Här 
går att utläsa en skillnad mellan nisch ur ett marknadsföringsperspektiv och nisch 
enligt Long tail-teorin. Det Chris Anderson menar är snarare att det inte är den 
enskilda nischen eller ett fåtal nischer som utgör Long tail, utan ett i princip 
oändligt antal tillsammans. 
 
En annan, mer fokuserad, typ av marknadssegmentering är ”micromarketing”, där 
företagets marknadsföringsstrategi utformas för att möta enskilda individers eller 
lokala gruppers behov. Ytterligheten av detta, ”individual marketing”, kallas 
ibland One-to-One marketing eller mass customization. (Armstrong & Kotler 
2007) 
 
Informationsteknikens utveckling och spridning har gett företagen nya möjlig-
heter att skapa förbättrade relationer till individuella kunder. De sjunkande 
kostnaderna för att samla och lagra information har gjort det lättare att ”spåra” 
kunder och lära sig om deras vanor och preferenser. Utifrån denna information 
kan företag, genom så kallad individuell massproduktion (mass customization), 
sedermera systematiskt skapa varor och tjänster som motsvaras av kundens 
specifika krav eller behov. (Feurst 1999) 
 
Begreppet One-to-One introduceras 1993 av Don Peppers och Martha Rogers i 
boken The One-to-One Future som början till slutet på massmarknadsföringens 
tidsålder. Ola Feurst (1999) beskriver One-to-One som massmarknadsföringens 
motpol och som en omprövning av tidigare synsätt på marknadssegmentering och 
traditionell affärslogik med massmarknad, skalekonomi och marknadsandelar. 
(Feurst 1999) Skillnaden mellan segmentering och One-to-One är att ”[o]m 
segmentering handlat om att samla likheter mellan kunder för att kunna bearbeta 
dem som en grupp, att aggregera, så handlar [One-to-One] om att tänka åt andra 
hållet, att skilja ut individer och deras situationer, att disaggregera.” (Feurst 1999, 
s. 53)  
 
One-to-One Marketing handlar enligt Feurst (1999) om att skapa en unik och 
lärande relation mellan kund och leverantör. Amazon, exempelvis, använder så 
kallad ”collaborative filtering technology” vilket innebär att man matchar kundens 
tidigare inköp med kunder som har liknande inköp för att kunna rekommendera 
andra produkter och skapa en personlig sajt åt varje kund. Jeff Besoz, grundaren 
till Amazon, har uttryckt det som att: ”We want Amazon.com to be the right store 
for you as an individual. […] If we have 49 million customers, we should have 49 
million stores.” (Bezoz i Armstrong & Kotler 2007, s. 436) 
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En lärande relation mellan kund och leverantör innebär enligt Feurst (1999) att det 
inom One-to-One Marketing kan vara ”okej” med olönsamma produkter så länge 
kundrelationen är lönsam, något som han menar kan ge annorlunda syn på 
sortimentsutveckling och space management. Denna syn har i viss mening redan 
kommit att förändras genom att digitaliseringen möjliggjort i princip obegränsade 
hyllutrymmen och urval. Long tail-teorin innebär att man nu även kan satsa på 
produkter med låg efterfrågan eftersom dessa sammantaget kan vara lönsamma 
(Anderson 2006). 
 
Det finns således ur ett företagsperspektiv många gemensamma beröringspunkter 
mellan One-to-One och Long tail. I bägge fallen är exempelvis kunden aktiv och 
referenser viktigare än annonsering. Den individuella marknadsföringen speglar, 
liksom Long tail, en trend av ”self-marketing”; konsumenten söker själv 
information på Internet, interagerar online med leverantörer, användare och 
produktanalytiker, och tar ett större ansvar för valet av produkter och varumärken 
(Armstrong & Kotler 2007). 
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3.4.2 Traditionellt synsätt vs Long tail 
I ett tidigt skede under uppsatsarbetet gjorde vi följande uppdelning utifrån hur 
Long tail framställs av Chris Anderson och av övriga källor, samt hur denna bild 
förhåller sig till dagens dominerande synsätt på marknadssegmentering. Med 
denna uppställning vill vi ytterligare åskådliggöra vilka likheter och skillnader 
som Long tail uppvisar med det traditionella sättet att se på marknads-
segmentering. Det är emellertid svårt, för att inte säga omöjligt, att beskriva ett 
helt synsätt, varför vi här tar avstamp ifrån och kontrasterar mot det som är 
specifikt för Long tail. En helt kategorisk indelning mellan två synsätt kan ses 
som en grov generalisering men vår förhoppning och avsikt är att den ska kunna 
ge en överblick av Long tail. 
 
Dessa punkter återkommer vi till längre fram i uppsatsen och de utgör även 
grunden för vår egen analysmodell utifrån vilken vi kommer att diskutera Long 
tails räckvidd i kapitel fem. 
 
 
Traditionellt synsätt        Long tail 
bästsäljare           smala produkter 
80/20-regeln 98-regeln 
massmarknad          nisch 
One-to-Many          One-to-One 
knapphet (scarcity)         överflöd (abundance) 
begränsat hyllutrymme        obegränsat hyllutrymme 
lokal            global 
full service           självservice 
reellt            virtuellt/digitalt 
begränsad information        transparens 
”pre-filtering”          ”post-filtering” 
distributionskostnader        lägre distributionskostnader 
produktionskostnader        lägre produktionskostnader 
word-of-mouth          online word-of-mouth 
strömlinjeformad smak        varierad smak 
homogen marknad         heterogen marknad 
producent – konsument alla är producenter 
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4  Fluga eller konceptuellt genombrott? 
 
I detta kapitel undersöks huruvida fenomenet Long tail har karaktären av en 
kortlivad modefluga, det vill säga en management fad, eller en potentiellt mer 
långvarig trend. Åtta gemensamma egenskaper som utmärker en modefluga 
presenteras och i anslutning till dessa förs en diskussion i enlighet med den andra 
delen av uppsatsens forskningsfråga. 
 
 
4.1 Inledning 
 
En ny sport uppges ha uppstått i USA:s teknologicentrum Silicon Valley med 
konferensbesökare som roar sig genom att gissa hur många gånger talaren 
kommer att nämna ”Long tail” i sitt anförande. Svaret är ofta högt och Long tail 
har inte sällan fått en egen punkt på dagordningen (The Economist 2006-07-08). 
Inom media och affärsvärlden har Long tail i det närmaste blivit ett så kallat 
”buzzword”, ett inneord som många tror sig känna till men kanske desto färre har 
verklig kunskap om (Persson, intervju 2007-05-23). Historiskt sett har många 
andra begrepp haft en liknande effekt och vissa trender inom management 
försvinner lika snabbt som de uppkommer medan andra, som outsourcing, lämnar 
mer bestående spår. 
 
 
4.2 Åtta karaktärsdrag som utmärker en fluga 
 
Det som skiljer en trend från en fluga enligt Feurst (1999) är att den första 
utmärker sig av att den är bekant för många och sakta vinner alltfler anhängare 
medan den senare är något helt nytt och kortlivat som alla skriver om på en gång. 
Hur fallet är med Long tail kan endast framtiden utvisa men som uppsatsskrivare 
kan det finnas anledning att förhålla sig till frågan. Uppsatsens andra 
forskningsfråga syftar således till att undersöka huruvida Long tail har karaktären 
av en modefluga eller av en potentiellt mer bestående trend. 
 
En annan benämning på modeflugor inom management är så kallade ”manage-
ment fads”. I artikeln ”How to detect a management fad – and distinguish it from 
a classic” skiljer författarna Miller et al. (2004) mellan fads och klassiker. Fads, 
det vill säga kortlivade flugor, definieras som ”ideas that (1) become very popular 
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quickly, (2) stay popular for only a few years, and (3) experience a steep decline 
in interest and attention, leaving little trace” (Miller et al. 2004, s. 7). Mer 
bestående trender, vad författarna kallar klassiker, definieras som ”approaches or 
practices with an enduring life that can sustain positive interest for many years”. 
(Miller et al. 2004, s. 8) 
 
I en studie har författarna valt ut ett antal potentiella flugor respektive klassiker11 
och undersökt deras livscykler utifrån hur ofta och på vilket sätt de omskrivits i 
olika tidskrifter. Utifrån detta identifierades åtta egenskaper som urskiljer en fluga 
från en klassiker. De flesta flugor har gemensamma karaktärsdrag vad gäller 
innehåll, räckvidd och framställning. Vidare tycktes flugorna ha större påverkan 
på managernas ytliga stil och jargong, än på beteenden och fundamentala rutiner 
inom företaget. En paradox i sammanhanget menar författarna är att samma egen-
skaper som förklarar flugans initiala attraktionskraft och spridning ofta även är 
orsaken till dess snabba nedgång: ”Easy come, it seems, leads to easy go” (Miller 
et al. 2004, s. 12) 
 
Här nedan presenteras (fritt översatt) de åtta gemensamma egenskaper som enligt 
Miller et al. (2004) utmärker ”management fads” eller flugor: 
 
1. Enkla, direkta 
Idéerna bakom flugor är enkla att kommunicera och förstå och kan reduceras till 
ett litet antal faktorer, dimensioner eller karaktärsdrag. De föreslår klara distink-
tioner, perfekta kontraster, ideala typer och erbjuder enkla lösningar. Flugor kan 
ofta sammanfattas till korta listor med nyckelfaktorer som, när de efterlevs, 
utlovar ekonomisk eller emotionell räddning. Vidare utmärks flugor av att väldigt 
mycket kan baseras på väldigt lite. 
2. Utlovar resultat 
Författare bakom flugor skriver om spektakulära framgångar som är resultatet av 
att följa deras metoder. De är självsäkra, förtroendeingivande och övertygande 
och lämnar inget utrymme för alternativa lösningar. Flugor utlovar resultat som 
större kontroll och effektivitet, mera motiverade och produktiva arbetare, mer 
nöjda kunder eller andra värderade resultat. 
3. Universella 
Lösningarna som föreslås passar alla och författare bakom flugor utlovar enorm 
generaliserbarhet och universell relevans. Metoderna kan tillämpas på nästan alla 
                                                 
11
 Som klassiker nämns MIS, Diversification, Decentralization, Globalization, SCM och 
Outsourcing medan flugor exemplifieras med Reengineering, TQM, Downsizing, Theory 
Z/Japanese Management, Job enrichment, MBO samt Theory X och Y (Miller et al. 2004). 
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organisationer, funktioner, uppgifter, individer eller kulturer: ”One size fits all.” 
(Miller et al. 2004, s 12) 
4. Step-down capability 
Med ”step-down capability” menas förmågan att tillåta enkel eller delvis 
implementering. Rekommendationerna är inte sällan överdrivet explicita och kan 
implementeras utan svårigheter eller större effekt på organisatoriska rutiner. Vaga 
och globala råd leder till anpassning under ritualiska och ytliga former. Vidare 
utmärks flugor av att förändringar som involverar stora kostnader eller betydande 
omfördelning av makt kan undvikas. 
5. I ton med tidsandan 
Flugor utmärks av att de är i resonans med dagens stora trender eller affärs-
problem. De är svaret på utmaningar som är allmänt kännbara och öppet disku-
terade. Dessa kan vara resultatet av bristfälligheter i nuvarande administrativa 
rutiner, teknologiska förändringar eller skiften i ekonomiska eller sociala förhål-
landen. Lösningarna som erbjuds överensstämmer med förhärskande värderingar. 
6. Nymodiga, inte radikala 
Flugor utmärks av att de ifrågasätter rådande antaganden, kritiserar vitt spridda 
rutiner och pekar på nya sätt att göra saker. Denna nymodighet handlar emellertid 
inte så mycket om nya upptäckter som om att återupptäcka och ompaketera gamla 
idéer, värderingar och angreppssätt. 
7. Legitimitet via gurus och stjärnor 
Flugor understöds av berättelser om framstående företag och av status från olika 
gurus, inte av solida empiriska bevis. Historier om ”corporate heroes” och organi-
satorisk framgång ger förebilder och visar på prestigefyllda anhängare, vilket ger 
en aura av legitimitet till de omfattade idéerna. 
8. Livfulla, underhållande 
Livfulla och extrema beskrivningar gör att flugor är roliga att läsa om och lyssna 
till. De är fyllda av etiketter, ”buzzwords”, listor, akronymer och intressanta anek-
doter. Vidare presenteras flugor nästan alltid på ett sätt som kan beskrivas som 
konkret, tydligt, djärvt, minnesvärt och optimistiskt.  
 
 
Ett sätt att urskilja en kortlivad fluga från en potentiell klassiker är att studera dess 
livslängd utifrån de artiklar som skrivits om ämnet under en viss tidsperiod. När 
antalet referenser sedermera minskar och innehållet förändras från optimism och 
entusiasm, till skepticism och slutligen till besvikelse, kan fenomenet ha passerat 
sin mognadsfas och gått in en nedgångsfas. (Miller et al. 2004) Eftersom många 
 37 
av de diskussioner som förs om Long tail och andra teknikrelaterade fenomen tar 
plats på bloggar, skulle rubriker bland ett axplock av dessa och de artiklar som 
refererar till Long tail kunna ge en indikation på den diskurs inom vilken 
fenomenet förekommer: 
 
”Goodbye Pareto principle, hello Long Tail” Social Science Research Network, 2005 
”Wag the dog: What the long tail will do”, The Economist, 2006-07-08 
”The long tail is real, but only a handful are cashing in”, blogs.zdnet.com, 2006-09-27 
”Jan Gradvall läser om småköp som blir en god affär”, Sydsvenskan, 2006-10-20 
”From niches to riches: The anatomy of the Long Tail”, MIT Sloan Management Review, 
2006 
”Välkommen till paradiset … eller mångfaldshelvetet”, Aftonbladet, 2007-05-08 
 
Chris Andersons ursprungliga artikel i Wired publicerades som bekant i oktober 
2004. Boken The Long Tail utkom två år senare och den svenska utgåvan i maj 
2007. Denna korta tidsram gör det vanskligt att dra några slutsatser om fenome-
nets karaktär och eventuella framtid utifrån dess livslängd och vårt syfte är 
snarare att föra ett resonemang kring frågan. De åtta karaktärsdrag som utmärker 
en fluga utgör det analysverktyg med vilket vi kommer att undersöka den andra 
delen av vår forskningsfråga. 
 
 
4.3 Efterföljande diskussion 
 
Long tail som fenomen kan sägas stå i kontrast mot den allmänt vedertagna 80/20-
regeln och ifrågasätter, i likhet med en fluga, traditionella ekonomiska anta-
ganden. Genom att rikta uppmärksamheten bort från bästsäljare och kioskvältare 
uppmanar Chris Anderson till ett nytt sätt att tänka. För de företag som har 
möjlighet att skapa obegränsade hyllutrymmen, låga produktionskostnader och 
obefintliga distributions- och lagerkostnader erbjuder Long tail en ”enkel 
lösning”: tillgängliggör allt och hjälp konsumenten hitta det. I The Long Tail 
(2006) förses läsaren med en sammanfattande lista över regler för hur man kan 
skapa ett ”konsumentparadis” och bli framgångsrik på en Long tail-marknad. 
Vidare skulle budskapet med boken kunna summeras utifrån dess två under-
rubriker ”how endless choice is creating unlimited demand” och ”why the future 
of business is selling less of more”. I den bemärkelsen uppvisar Long tail vissa 
gemensamma drag med en fluga genom att teorin kan reduceras till ett antal 
nyckelfaktorer. Long tail utlovar emellertid ingen ”ekonomisk eller emotionell 
räddning” av den typ som Miller et al. (2004) beskriver. 
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The Long Tail är i likhet med en fluga relativt lättillgänglig och underhållande i 
sin framtoning och innehåller illustrationer i form av intressanta anekdoter. Legiti-
mitet skapas till viss del genom olika ”gurus” och framgångsexempel men, till 
skillnad från flugor, grundar Chris Anderson sin teori på empiriska bevis och 
mätningar genom egen och andras forskning. Chris Anderson skulle själv inom 
vissa kretsar, i sin egenskap av chefredaktör för Wired, kunna betraktas som en 
”guru”. Ett exempel på detta, som nämndes inledningsvis, är att han finns med på 
tidskriften Times nyligen framställda lista över årets 100 mest inflytelserika 
personer (www.time.com). I boken är Jeff Bezos och hans Amazon ett återkom-
mande framgångsexempel: 
 
”From purely virtual retailers such as eBay to the online side of traditional retailing, 
the virtues of unlimited shelf space, abundant information, and smart ways to find 
what you want – Bezos’s original vision – have proven every bit as compelling as he 
thought. And as a result, there are now long tail markets practically everywhere you 
look.” (Anderson 2006, s. 50) 
 
Chris Anderson utgår i sina exempel främst från underhållningsindustrin, men 
som beskrivs i citatet ovan, kan Long tail-marknader existera i stort sett överallt. 
Detta skulle, i likhet med en fluga, kunna tolkas som en universell relevans. 
 
Något som skiljer Long tail från en fluga är att fenomenet inte har uppstått som ett 
resultat av handfasta råd eller rekommendationer, utan snarare som en följd av 
olika omständigheter och faktorer. Chris Andersons bok är i det närmaste en 
beskrivning av ett fenomen som redan existerar. Även Sophie Persson, vd för 
BTJ, framhåller under vår intervju (2007-05-23) att en styrka med Long tail som 
begrepp är att mycket av dess realisering redan finns. Chris Anderson utlovar inga 
”spektakulära framgångar” av att satsa på Long tail utan visar snarare hur det kan 
finnas lönsamhet i mindre säljande produkter. Long tail kan betraktas som ett 
gensvar på dagens trender och ett resultat av teknologiska förändringar mer än en 
lösning på dem. I den innebörden är Long tail inte en ompaketering av gamla 
idéer utan snarare en omprövning av förhärskande värderingar. 
 
Sammanfattningsvis uppvisar Long tail både olikheter och likheter med de egen-
skaper som utmärker en fluga. ”The Long Tail”, den långa svansen, tycks vara ett 
uttryck som väcker associationer och intresse och har blivit ett så kallat buzzword. 
Möjligen kan begreppet, enligt vår mening mer än själva fenomenet, anses ha 
karaktären av en fluga men huruvida Long tail kommer att betraktas som en 
klassiker eller ett konceptuellt genombrott återstår att se.  
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5  Long tails räckvidd 
 
I föreliggande kapitel presenteras en analysmodell utifrån vilken olika faktorer 
som förstärker respektive begränsar effekten av Long tail identifieras och analy-
seras. Därefter kommer modellen att användas för att undersöka begreppets 
tillämpbarhet inom olika typer av företag och branscher, vilket sedermera utmyn-
nar i en diskussion om Long tails räckvidd.  
 
5.1 Inledning 
 
Inom alla marknader finns det en fördelning mellan de produkter och tjänster med 
större och de med mindre efterfrågan. Den tekniska utvecklingen, inträdet av en 
digital tidsålder och den ökade globaliseringen har gett företagen anledning att 
omvärdera dessa mindre efterfrågade produkter och tjänster. Chris Andersons tes 
är att den tidigare försummade ”svansen” av mindre säljande produkter nu på 
grund av olika krafter kan vara lika lönsam som bästsäljarna, ”huvudet”. 
 
I detta kapitel presenteras ett analysverktyg som vi framtagit för att kartlägga och 
klargöra vad fenomenet Long tail består av. Modellen kommer därefter att 
användas för att undersöka fenomenets räckvidd och utgörs av olika faktorer och 
omständigheter som har potential att förstärka eller begränsa effekten av Long 
tail. Som tidigare framhållits är The Long Tail skriven företrädesvis ur ett pers-
pektiv med fokus på hur Long tail kan gynna konsumenterna. När Chris Anderson 
i ett av bokens kapitel riktar sig direkt till producenterna och summerar hemlig-
heten till framgång på en Long tail-marknad, gör han det med två imperativ: ”gör 
allting tillgängligt” och ”hjälp mig hitta det”. Rubriken, ”Hur man skapar ett 
konsumentparadis”, indikerar emellertid att Chris Anderson fortfarande skriver 
med konsumentens intresse i åtanke. Vår uppsats utgår, som tidigare nämnt, från 
ett företagsperspektiv och så även vårt analysverktyg. För att ge en kontrasterande 
bild av fenomenet förs diskussionen i vissa fall även ur ett konsumentperspektiv. 
 
 
5.2 Presentation av analysmodell 
 
Syftet med modellen är att analysera Long tails räckvidd genom att undersöka 
olika faktorer och omständigheter som påverkar fenomenet. Modellen består av en 
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horisontell axel eller skala utifrån vilken ett företag med hjälp av olika förstärkare 
kan förhålla sig till en ”ideal Long tail”. Dessa förstärkare kan emellertid även 
motverkas av olika begränsningar eller hinder. För att identifiera dessa har vi 
utgått ifrån de aspekter som tas upp i Chris Andersons bok men vi kommer, för att 
skapa en bredare bild, även att belysa de olika faktorerna utifrån andra källor och 
egna exempel. Vi gör här inget anspråk på att presentera en uttömmande lista över 
möjliga förstärkare eller begränsare utan söker i det närmaste lyfta fram några av 
de effekter som på olika sätt har potential att påverka fenomenet Long tail. 
Modellen utgörs även av en vertikal axel med en skala från lokal till global 
marknad, det vill säga från det lokala företaget på orten till det globala, multi-
nationella företaget. I det anslutande analyskapitlet kommer modellen att 
användas för att placera in ett antal globala och lokala företag utifrån hur de 
påverkas av modellens olika förstärkare och begränsare. Skalorna består inte av 
några exakta mått eller grader utan syftar snarare till att illustrera hur olika företag 
förhåller sig till ”idealet”. Således finns det heller inga kvantitativa mått på vad en 
”ideal Long tail” utgör. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Förstärkare           Begränsningar/Hinder 
Internet            Legala begränsningar 
Persondatorer och bredband       Etiska begränsningar 
Distribution och logistik        Kvalitet 
Elektroniska och standardiserade betalningssätt  
Ökat hyllutrymme och urval 
Navigation 
Självservice 
Konsumenten som producent 
Förstärkare 
 
Begränsningar/ 
Hinder 
Global 
marknad 
Ideal 
Long tail 
Lokal 
marknad 
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5.3 Förstärkare 
 
Med förstärkare avses de faktorer som påverkar och stärker effekten av Long tail. 
Dessa kan summeras som tekniska innovationer, lägre kostnader för att samman-
föra utbud och efterfrågan, betalningssätt som möjliggör transaktionerna, samt 
ökat hyllutrymme, utbud och urval. 
 
Inledningsvis i detta kapitel kommer vi att försöka kartlägga det landskap och den 
kontext inom vilken Long tail har vuxit fram samt redogöra för de omständigheter 
och faktorer som har bidragit till fenomenet. Vår avsikt är inte att göra en 
heltäckande historiebeskrivning utan snarare att utifrån ett par nedslag ge en bild 
av hur olika händelser och faktorer lagt grunden till fenomenet. För att beskriva 
detta tar vi utgångspunkt i utvecklingen av de teknologier som på olika sätt 
möjliggör alla de övriga faktorerna. Richard Normann (2001) skriver att teknikens 
effekt ”är – och har alltid varit – att undanröja begränsningar. Den tekniska 
utvecklingen gör att det som tidigare inte var möjligt blir möjligt”. Eller att det 
som tidigare inte var ekonomiskt rimligt nu har blivit det.” (Normann 2001) 
 
Sven Nilsson (2005) skriver i artikeln ”Framtiden kommer smygande” att det 
krävs tre saker för att sätta fart på utvecklingen av informationssamhället, faktorer 
som han även framhåller under vår intervju: 
 
1. Bredband till alla 
2. Tillämpning av upphovsrätts- och licensfrågor så att vi kan använda 
möjligheterna till nerladdning på ett rimligt sätt 
3. Fungerande och ekonomiskt acceptabla betalningsmodeller  
 
Vi har valt att betrakta bredband och betalningsmodeller som förstärkare, medan 
upphovsrättsfrågor behandlas under begränsningar. 
 
5.3.1 Internet 
Den teknologiska boomen, övergången från analog till digital teknik, har i 
kombination med faktorer som Internet, world wide web, hypertext12, hyper-
länkning, e-post och spridningen av persondatorer, lagt grunden till det som kallas 
den digitala tidsåldern. Internet växer explosionsartat varje år och det världs-
omfattande antalet användare förväntas under 2007 att uppgå till 1,4 miljarder. I 
USA var andelen Internetanvändare under förra året 68 procent och lite mer än 
                                                 
12
 Begreppet hypertext myntades av Ted Nelson i mitten av 1960-talet och kan definieras som 
”textblock, inbegripet bild och ljud, elektroniskt länkade till varandra” (Elmfeldt i Holmlund 2004, 
s. 91). 
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hälften av befolkningen hade bredbandsuppkopplingar hemma. Motsvarande 
andel användare i Sverige var 74,7 procent. (Armstrong & Kotler 2007, 
www.internetworldstats.com) 
 
Hyperlänkning är den grundläggande funktion som låter användaren klicka sig 
vidare och utforska nya webbsidor. Detta får ett tydligt uttryck i den så kallade 
bloggosfären där sammanlänkade bloggar utgör ett socialt nätverk: ”Hyperlinking 
is the foundation of the web. As users add new content, and new sites, it is bound 
in to the structure of the web by other users discovering the content and linking to 
it” (O’Reilly 2005, s. 5). I boken The Long Tail (2006) refereras bland annat till 
Clay Shirkys artikel ”Power laws, weblogs, and inequality” från 2003, om hur det 
finns en handfull bloggar med många olika besökare och en ”Long tail” av 
bloggar med endast ett fåtal läsare (www.en.wikipedia.org). 
 
Internet och den digitala utvecklingen utgör en av Long tails förstärkare. Chris 
Anderson (2006) visar emellertid genom en historik från de första postorderföre-
tagen och stormarknaderna i USA, till dagens eBay och Amazon, att fenomenet 
sträcker sig långt tillbaka i tiden: 
 
”Instead, it is the culmination of a string of business innovations that date back more 
than a century – advancements in the way we make, find, distribute, and sell goods 
[…] What Internet has done is allow businesses to weave together those types of 
improvements in a way that amplifies their power and extends their reach. In other 
words, the Web simply unified the elements of a supply-chain revolution that had 
been brewing for decades.” (Anderson 2006, s. 41) 
 
Long tail är i denna bemärkelse en samordnande länk mellan olika innovationer 
och teknologier: kreditkort, ISBN-nummer, databaser, streckkoder osv. (Anderson 
2006) 
 
5.3.2 Distribution och logistik 
Internet har gjort det möjligt för företag att sänka sina kostnader genom att direkt 
vända sig till leverantörer, fabriker, distributörer och kunder, och i förlängningen 
gynna sina kunder genom lägre försäljningspriser. De minskade kostnaderna kan 
även resultera i att kanaler och logistikfunktioner, som beställningsprocesser, 
inventering, leveranser och promotion, förbättras. (Armstrong & Kotler 2007) 
 
Enligt traditionell logistik distribueras en vara längs med värdekedjan så att den 
finns tillgänglig hos återförsäljaren när kunden vill köpa den. Denna syn på 
logistik och distribution har emellertid kommit att förändras genom 
digitaliseringen. Då länken till konsumenterna digitaliseras kan företagen skicka 
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information om kunden längs med hela värdekedjan. Denna information kan 
sedermera öka effektiviteten genom att rutinerna för hur och när produkterna 
förflyttas förändras. (Smith, Bailey & Brynjolfsson 1999) 
 
Long tail handlar enligt Chris Anderson (2006) till stor del om distribution. På 
marknader med digitala varor, där information kan överföras och kopieras till en 
obetydlig summa pengar och där hyllutrymmet är obegränsat, minskar marginal-
kostnaderna och kostnaderna för distribution närmar sig noll. Ett distributionssätt 
passar emellertid inte alla konsumenter och företag måste skapa flera olika 
kanaler för att nå den största möjliga marknaden: ”If you focus on distributing to 
just one customer group, you risk losing the others” (Anderson 2006, s. 219). Väl 
fungerande distributionskanaler kan således betraktas som en förstärkare till Long 
tail. 
 
5.3.3 Elektroniska och standardiserade betalningssätt 
Enligt en nyligen genomförd undersökning har näthandeln i Sverige ökat med 28 
procent under årets första kvartal 2007, vilket är en kraftigare tillväxt än den 
övriga detaljhandeln. Den genomsnittlige konsumenten uppges handla för 2 000 
till 5 000 kronor per år på Internet och det vanligaste köpet ligger mellan 200 och 
500 kronor. Det som köps mest är kläder, hemelektronik och böcker. (Dagens 
Nyheter 2007-05-15) Samma undersökning visar att de flesta betalar sina köp med 
kontokort och kreditkort men att de helst skulle vilja använda sig av överföring 
via Internetbank eller fakturabetalning, något som i Sydsvenskan (2005-05-19) 
anges kunna bromsa utvecklingen av näthandeln. 
 
Ett elektroniskt och standardiserat betalningssystem underlättar transaktioner och 
kan således förstärka effekten av Long tail. De företag som erbjuder den typ av 
betalningsmöjligheter som efterfrågas av kunder kan stimulera till fler köp men en 
övergång till fakturabetalning ökar samtidigt administrationen. Även fakturering 
kan emellertid skötas elektroniskt och innebär inte nödvändigtvis ökade 
kostnader, men kan samtidigt ha implikationer för företaget vad gäller kredit- och 
bedrägeririsk. Detta är en anledning för företagen att kräva direkt betalning, vilket 
kan leda till att andelen fakturor minskar på sikt även om de blir mer digitali-
serade. 
 
5.3.4 Ökat hyllutrymme och urval 
Internet och den digitala utvecklingen har inom många branscher medfört lägre 
kostnader för produktion, lagerhållning och distribution, och i vissa fall även 
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skapat förutsättningar för obegränsade hyllutrymmen och urval. Chris Andersons 
tes i The Long Tail är att vi har förflyttat oss från en värld av knapphet till en 
värld med hyllutrymme, distribution och valmöjligheter i överflöd: ”This is the 
world of scarcity. Now, with online distribution and retail, we are entering a 
world of abundance. The differences are profound.” (Anderson 2006, s. 18) 
 
Detta har gett anledning att ompröva ekonomiska antaganden gällande knapphet 
och överflöd. Smith, Bailey och Brynjolfsson (1999) skriver att ”[t]he emerging 
digital economy, with its set of vanishing costs and increasingly universal reach, 
constitutes an grand experiment which will put many of our theories about what 
happens at ’zero’ and ’infinity’ to the test.” (Smith et al. 1999, s. 26) 
 
Ekonomi översätts inte sällan till hushållande med knappa resurser, en definition 
som i enlighet med neoklassisk tradition förutsätter att världens alla resurser är 
otillräckliga för att motsvara den totala efterfrågan. ”Den nya världen” med 
överflöd som beskrivs i The Long Tail har kommit att ställa denna traditionella 
uppfattning på ända då digitala produkter i princip är oändligt skalbara. (Anderson 
2006) Överflöd förutsätter att kostnader för lagerhållning och distribution är 
obefintliga och torde i dagsläget endast gälla för digitala produkter eller tjänster. 
Utifrån detta perspektiv kan överflöd möjligen anses vara en idealsituation och 
ökade hyllutrymmen och urval en förstärkare av Long tail. 
 
Vidare bygger teorin om överflöd på att människan föredrar fler valmöjligheter 
framför färre, en uppfattning som Chris Anderson (2006) delar med Brynjolfsson 
et al. (2003). Detta är emellertid en fråga som det råder delade meningar om och 
dagens informationsmängd och produktutbud kan ofta upplevas som över-
väldigande. Studier har visat att konsumenter som ställs inför ett större urval 
köper mindre än de som väljer bland färre sorter13. Anderson drar emellertid 
slutsatsen att fler valmöjligheter är bättre för konsumenten, men att vi även 
behöver information om urvalet och andra kunders preferenser. Som beskrivits i 
föregående kapitel visar en studie av Amazons bokförsäljning att kundnyttan14 
ökar när produktutbudet ökar (Brynjolfsson et al. 2003). 
 
I Kulturens nya vägar (2003) beskriver Sven Nilsson hur vi har gått från ett 
samhälle med knapphet på resurser till ett överflödssamhälle och med detta, 
framväxten av en konsumtionspräglad kultur. Under vår intervju framhåller han 
det ökade behovet av valfrihet, det vill säga vårt behov av att kunna välja bland 
femton sorters tandkräm även om vi alltid väljer att köpa samma sort (Nilsson, 
                                                 
13
 Iyengar, Sheena & Lepper, Mark (2000) ”Why Choice Is Demotivating: Can One Desire Too 
Much of a Good Thing?” och Schwartz, Berry (2004) The Paradox of Choice i Anderson (2006). 
14
 Skillnaden mellan det pris som konsumenten är beredd att betala och det faktiska priset 
(www.en.wikipedia.org). 
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intervju 2007-04-30). Vilken betydelse Internet och det digitala överflödet 
historiskt kommer att ha för våra konsumtionsmönster återstår emellertid att se. 
 
5.3.5 Navigation 
I det ”överflödssamhälle” som beskrivs ovan är det inte varor eller pengar som 
konsumenten har brist på utan tid (Nilsson 2003). Ju fler valmöjligheter, desto 
större är också behovet av att få hjälp med att navigera i mängden av information. 
Chris Anderson (2006) använder ordet filter för att sammanfatta de bloggar, 
spellistor, recensioner, rekommendationer och andra verktyg som hjälper 
konsumenten att hitta rätt i Long tail. Navigation kan således förstärka Long tail 
genom att hjälpa konsumenten att hitta längre ut till nischerna. (Anderson 2006) 
 
Företag har alltid sökt dra nytta av konsumenters sökkostnader med allt från 
varumärken och reklam till byggandet av kundrelationer. Med Internet kan 
navigation emellertid utgöra en separat affärsidé, oberoende av produktion, 
marknadsföring och distribution. (Evans & Wurster 1999) Det finns idag ett 
flertal företag vars affärsidéer, liksom ursprungligen Yahoo!:s, Googles och 
MSN:s, bygger på att sammanföra utbud och efterfrågan. 
 
I artikeln ”Getting real about virtual commerce” skriver Philip Evans och Thomas 
S. Wurster (1999) om en andragenerationens elektronisk handel där det inte 
längre handlar om tillväxt, som i Internets barndom, utan om att försvara de 
landvinningar som redan gjorts. Navigation spelar en allt viktigare roll i denna 
kamp om konkurrensfördelar och består av tre dimensioner; reach, richness och 
affiliation. Reach handlar om hur många kunder ett företag kan nå eller hur många 
produkter det kan erbjuda. Richness syftar till hur djup och detaljrik den 
information är som företaget delger eller samlar om konsumenten. Affiliation 
handlar om vems intresse som företaget representerar. Internet har gjort det 
möjligt för företag att konkurrera längs med samtliga av de tidigare svårförenliga 
dimensionerna. Företagens räckvidd sträcker sig nu bortom både fysiska och 
geografiska begränsningar, såväl som över branschgränser. Vidare har transpa-
rensen ökat och det är möjligt att samla riklig information om kunder, produkter 
och varumärken. (Evans & Wurster 1999) 
 
Uttrycket ”wisdom of the crowds”, efter boken med samma namn av James 
Suriowecki15, syftar till hur beslut som fattas inom en grupp är bättre än det beslut 
som den enskilde individen kan fatta (Anderson 2006). Det är med detta synsätt 
                                                 
15
 Suriowecki, James (2004) The Wisdom of Crowds: Why the Many Are Smarter Than the Few 
and How Collective Wisdom Shapes Business, Economies, Societies and Nations, Doubleday i 
Anderson 2006. 
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inte nödvändigtvis längre företagen eller ens de specialiserade navigatörerna som 
utövar det största inflytandet, utan de miljontals individer som Chris Anderson 
kallar ”the new tastemakers”, de nya smakdomarna. 
 
5.3.6 Självservice 
Enligt Normann (2000) kan företag förhålla sig till sina kunder på två olika sätt. 
Det första sättet kallas för ”avlastningslogik” och innebär att företaget gör hela 
arbetet åt kunden och således står för full service. Som följd av detta kan det ske 
en förändring av innehållet och kvaliteten av tjänsten. Företaget kan även använda 
sig av en ”möjliggörande” relation vilket innebär att förhållandet mellan företag 
och konsument förändras. Konsumenten får då själv utföra uppgiften med den 
kunskap och de verktyg som erbjudits av företaget. (Normann 2000) 
 
Internet har ökat möjligheten till självservice genom att företagen kan tillgänglig-
göra sitt produktsortiment online och öka konsumenternas delaktighet i service-
processen. Detta har bidragit till sänkta kostnader för företagen och förändrade 
konsumtionsmönster för kunderna (Guenther 2007). Självservice kan förstärka 
effekten av Long tail i den bemärkelsen att ett ökat utbud och produktsortiment 
förutsätter att konsumenten själv hittar, jämför och slutligen köper produkten eller 
tjänsten. 
 
5.3.7 Alla är producenter 
Genom Internet har vi sett en fullständig explosion av antalet personer som utan 
direkt vinstintresse väljer att spela in sin egen musik, publicera sina texter själv 
och göra egna filmer. Internet har fostrat en hel generation som inte nöjer sig med 
att passivt ta emot information utan som även vill lämna sitt eget bidrag genom att 
kommentera, rekommendera, recensera och blogga. Konsumenten har gått från att 
vara en passiv mottagare till aktiv deltagare och det är informationstekniken som 
har gjort detta möjligt. (Anderson 2006) Mediemoguln Rupert Murdoch (2007) 
kommenterar denna trend i tidskriften Forbes: 
 
”Fans of small niches can now find new content they could never before. Going 
elsewhere for news and entertainment is easier and cheaper than ever. And people's 
expectations of media have undergone a revolution. They are no longer content to be 
a passive audience; they insist on being participants, on creating their own material 
and finding others who will want to read, listen and watch.” (Forbes 2007-05-05) 
 
 47 
I tidskriften Ikoner beskriver Sven Nilsson (2006) en liknande kulturutveckling: 
 
”Informationsteknikens utveckling brukar beskrivas med webben som den självklara 
utsiktspunkten. Men man kan också utgå ifrån individen i ett friare förhållande till 
nätet och webben. Det finns idag både apparater och mjukvara som gör att vi kan 
skapa och hantera text, ljud och bild på en nivå som för decennium sedan var 
förbehållen en exklusiv skara specialister. Film, musik, konst, animering, spel och 
spelskapande, grafik och design är etablerade arenor för digitala lekar och 
experiment. Snabba processorer och enorma hårddiskminnen gör utrymmet och 
möjligheterna obegränsade.” (Nilsson 2006, s. 2). 
 
Sven Nilsson (2006) refererar i samma artikel till det som brukar kallas Web 2.0. 
Begreppet syftar till ett andragenerationens Internet där användaren står i fokus 
och i en artikel av Tim O’Reilly (2005) diskuteras innebörden, inte som en ny 
version av nätet utan snarare som ett nytt sätt att använda det. Nedan följer en 
sammanställning av de kärnkompetenser som utmärker Web 2.0 (fritt översatt): 
(O’Reilly 2005) 
 
• Tjänster med kostnadseffektiv skalbarhet, inte paketerad mjukvara 
• Kontroll över unika datakällor som är svåra att återskapa och vars värde ökar 
med antalet användare 
• Förtroende till användarna som medproducenter 
• Tillvaratagande av den kollektiva intelligensen 
• Självservice som en hävstång för att öka effekten av Long tail 
• Mjukvara som inte begränsas till datorn (integrerar dator, Internet, mobil-
telefon, mp3-spelare etc.) 
• Öppna användargränssnitt, utvecklingsmodeller och affärsmodeller 
 
Det gemensamma för dessa punkter och för Web 2.0 är att användarnas bidrag 
kan skapa nätverkseffekter för de företag som till fullo drar nytta av möjligheterna 
och som är villiga att lära av sina konsumenter (O’Reilly 2005). Ur företagets 
perspektiv kan användaren således förstärka effekten av Long tail. Det finns olika 
sätt på vilka ett företag kan öka kundens delaktighet i produktionsprocessen. Chris 
Anderson (2006) kallar detta för ”crowdsourcing”, vilket syftar till att företaget 
”lägger ut” en del av arbetet till konsumenterna. Toffler (1980) använder ordet 
”prosument” för att beskriva en ökad interaktion mellan produktionens och 
konsumtionens funktioner (Normann 2000). Ett exempel på detta är den 
nätbaserade encyklopedin Wikipedia där användarna skapar och redigerar 
innehållet. Denna form av ”open source” blir allt vanligare bland företag och 
innebär att användaren delges vissa koder eller mjukvaror och på så vis tillåts fri 
vidareutveckling. 
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En annan möjlighet för företaget att skapa nätverkseffekter är genom så kallade 
communities, en typ av nätverk där en grupp människor interagerar via nätet. 
MySpace, som nyligen köptes av ovannämnde Rupert Murdoch, YouTube och 
den virtuella världen Second Life är exempel på detta. Communities kan tillföra 
företaget ny kunskap och innovation genom att konsumenterna ges en möjlighet 
att framföra sina åsikter om företagets olika produkter samt förslag på lösningar. 
Denna information kan företaget sedan använda sig av vid produktutvecklingen 
för att skapa mer kundanpassade produkter. Om kunderna dessutom är nöjda 
sprids detta snabbt till andra användare och det uppstår en word-of-mouth-effekt.  
 
Stefan Thomke och Eric von Hippel (2002) föreslår att företaget involverar 
kunden redan på designstadiet genom att förse denne med en uppsättning verktyg. 
Detta är ett tillvägagångssätt som förespråkas i branscher där kunderna efterfrågar 
skräddarsydda produkter, där det krävs många interaktioner med kunden innan 
produkten är färdigutvecklad och där produktionen baseras på datoriserade och 
justerbara teknologier. Kundens ”tool kit”, det vill säga verktygslåda, måste 
sedermera uppfylla fyra kriterier: (1) Verktyget måste tillåta repetering och 
learning-by-doing, (2) det måste vara användarvänligt, (3) det måste innehålla 
moduler samt (4) information om produktionsprocessens kapacitet och begräns-
ningar. Målet är att ge kunderna tillräckligt mycket kreativ frihet för att kunna 
skapa produkter som verkligen motsvarar deras önskemål. (Thomke & von Hippel 
2002) 
 
Sammanfattningsvis kan den aktive konsumenten förstärka Long tail, men 
huruvida detta gynnar företagen beror på deras förmåga att förse denne med rätt 
verktyg. 
 49 
5.4 Begränsningar/Hinder 
 
Likväl som att det finns faktorer som förstärker effekten av Long tail, finns det 
faktorer som kan begränsa eller hindra den. Vi kommer här att diskutera vilka 
implikationer som legala och etiska frågor kan ha. Ytterligare en dimension som 
vi har valt att betrakta som ett möjligt hinder för effekten av Long tail är kvalitet. 
 
5.4.1 Legala begränsningar 
Filmen Indiana Jones and the Last Crusade hade premiär i maj 1989 och X-Men: 
the Last Stand under samma månad 2006. De två filmerna vände sig till ungefär 
samma målgrupp och utgjorde den tredje och sista i sin serie. Både Indiana Jones 
och X-Men var stora framgångar och spelade in nästan exakt lika mycket under de 
första två månaderna efter premiären, 190 miljoner dollar, men med den 
skillnaden att medan intäkterna från den första filmen uppvisade en jämn, 
avtagande kurva drog den senare in mer under de fyra första dagarna efter 
premiären än under resten av tiden. En anledning till denna dramatiska skillnad i 
intäktsstrukturen är den ökade kapaciteten som gör det möjligt att under 
premiärhelgen visa filmen i fler och större biosalonger. Vidare har försäljningen 
till tv och dvd fått en ökad betydelse och bio har i det närmaste blivit reklam för 
framtida släpp i dessa format. Den kanske viktigaste anledningen är emellertid 
hotet från piratkopiering och den snabba spridningen av åsikter om filmen på 
nätet som gör att filmbolagen väljer att släppa sina storfilmer överallt i princip 
samtidigt. (The Economist 2007-04-26) 
 
Internet och digitaliseringen har med Kazaa och Napster i spetsen gett upphov till 
piratkopiering och fildelning som inneburit stora förändringar inom många 
branscher och fått bland annat musikindustrin att famla efter fungerande affärs-
modeller. Sven Nilsson (2005) skriver i artikeln ”Framtiden kommer smygande” 
om upphovsrätt som en grundsten till framtidens informationssamhälle: 
 
”Bredband är den ena grundstenen till framtidens informationssamhälle. Den andra 
är upphovsrätten och reglerna för hur man får sprida, ladda ner, spara och kopiera 
information, texter, bilder, musik och datafiler. Upphovsrätten har alltid varit ett 
omstritt område. Stöld, piratkopiering och plagiat har varit kulturens ständiga 
följeslagare.” (Nilsson 2005) 
 
Upphovsrätt, licenser och patentskydd kan i vissa fall utgöra en begränsning för 
effekten av Long tail. Ett exempel på detta som Chris Anderson tar upp, både i sin 
bok och på sin blogg, är tv-serien WKRP in Cincinnati från slutet av 1970-talet. 
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Programmet handlar om en radiostation och innehåller följaktligen även mycket 
musik. I en nyligen utkommen dvd-utgåva har denna musik, till många fans stora 
fasa, bytts ut mot annan musik vars rättigheter varit billigare att upphandla. Denna 
typ av begränsning menar Anderson gör att det på grund av kostsamma rättighets-
processer finns en ”latent” Long tail i olika arkiv, i det här fallet av gamla tv-
serier som inte är tillgängliga för konsumenterna. (Anderson 2006, 
www.longtail.com) 
 
Vad gäller de stora filmbolagen förlitar de sig fortfarande på att ett fåtal filmer 
som Indiana Jones och X-men, så kallade blockbusters, ska dra in tillräckligt 
mycket intäkter för att täcka kostnaderna för de övriga. Sven Nilsson menar att 
när dessa intäkter minskar till följd av piratkopiering och annat, kan det även 
medföra konsekvenser för den övriga filmproduktionen (Nilsson, intervju 2007-
04-30). 
 
5.4.2 Etiska begränsningar 
I takt med den ökade globaliseringen har det skett en medvetenhetshöjning av 
miljöfrågor och även företagen förväntas ta ett större ansvar för den inverkan som 
deras handlingar har på samhälle och miljö. (Armstrong & Kotler 2007) 
Globaliseringen och den ökade Internethandeln har sammanvävt marknader 
världen över och gjort det möjligt att beställa varor från de mest avlägsna platser. 
Denna ökade handel torde emellertid även innebära en ökning av antalet flyg- och 
lastbilstransporter och det finns således etiska frågor gällande miljö för både 
företag och konsumenter på en Long tail-marknad att ta ställning till. I Dagens 
Nyheter (2006-10-08) beskrivs hur det amerikanska transportföretaget FedEx, 
med mer än sex miljoner försändelser varje dygn, har blivit en vinnare på globali-
seringen. En transport kan exempelvis utgöras av Apples musikspelare iPod, som 
individer över hela världen har beställt med specifikationer om bland annat 
minneskapacitet, färg och namngravering. (Dagens Nyheter 2006-10-08) 
 
Ur ett konsumentperspektiv kan det även finnas vissa betänkligheter vad gäller 
den personliga integriteten på Internet. Många företag har blivit bättre på att samla 
in och analysera data och information från konsumenterna. Företagen kan spåra 
besökare på sina hemsidor och andra konsumenter som på något sätt lämnat 
personuppgifter. Konsumenterna är oftast inte medvetna om hur denna 
information används av företagen, vilket i sin tur kan missbrukas. Risken för 
bedrägeri på nätet är en annan kritisk faktor, i synnerhet när konsumenter anger 
sina kontokortsnummer eller personuppgifter. (Armstrong & Kotler 2007) Detta 
kan begränsa Long tail i den bemärkelsen att människor är skeptiska till att göra 
vissa köp genom Internet när säkerheten inte kan garanteras. Ett tecken på detta är 
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att konsumenter föredrar fakturabetalning framför kontokort (Dagens Nyheter 
2007-05-15). 
 
Andra etiska aspekter som kan uppstå gäller svårigheten att kontrollera innehållet 
och överflödet i Long tail. Porrindustrin framhålls ofta som ett typexempel för 
Long tail och är även den nätmarknad som omsätter allra mest (Schmidt 2005, 
Anderson 2006).  
 
5.4.3 Kvalitet 
En fråga som ofta förs i diskussionerna om Long tail är hur kvaliteten påverkas 
längs med svansen. Den oerhörda mängden produkter och tjänster som finns på 
Internet innebär att spännvidden mellan vad som anses god och dålig kvalitet är 
mycket större än i den sorterade butiken. Long tail består således inte bara av 
eftersökta nischer utan även till stor del av oönskat innehåll. (Anderson 2006) 
 
Kvalitet kan ur ett företagsperspektiv vara begränsande för Long tail såtillvida att 
Internethandeln förutsätter ett visst förtroendeförhållande mellan företaget och 
dess kunder. Detta grundar sig i att en konsument som handlar via nätet inte alltid 
har möjlighet att göra en bedömning av varans kvalitet före köpet och enligt 
Smith, Bailey och Brynjolfsson (1999) har Internet förstärkt behovet av varu-
märken, medvetenhet och förtroende. Ett exempel på förtroendets ökade betydelse 
är att konsumenter inte alltid köper av den återförsäljare som erbjuder det lägsta 
priset (Smith et al. 1999). Även i One-to-One-marknadsföring har förtroende en 
central roll: ”I en tid när produkternas kvalitet är hög och tas för given, när 
konkurrensen tilltar på alla plan och kundrelationerna blir ytligare, finns en 
värdefull tillgång som är grunden för överlevnad och utveckling: kundens 
förtroende.” (Feurst 1999, s. 25) 
 
Kvalitet är emellertid svårt att mäta och upplevelsen av vad som är bra eller dålig 
kvalitet är enligt Chris Anderson subjektiv: ”One person’s ’good’, could easily be 
another’s ’bad’; indeed it almost always is” (Anderson 2006, s. 118). Under en 
intervju med Kristofer Lundström i tv-programmet Kobra illustrerar han detta 
resonemang med hur miljontals människor väljer att titta på filmer genom 
YouTube, dålig teknisk kvalitet till trots (Kobra i SVT, 2007-04-16). Även 
Sophie Persson framhåller under vår intervju subjektiviteten i kvalitetsbegreppet. 
Rent teoretiskt kan allting vara av god kvalitet och i relation till Long tail är det 
viktigaste kvalificeringen av det som du får träff på i sökningen. Kvalitet i sök-
möjligheten och urvalet är minst lika viktigt som kvaliteten i innehållet. (Intervju, 
Persson 2007-05-23) 
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Kvalitet är ständigt föremål för diskussion, inte minst i kulturella sammanhang. 
Om detta vittnar Folkpartiets förslag 2006, att med vårt grannland Danmark som 
förlaga, införa en litterär kanon i skolorna, det vill säga en obligatorisk läsning av 
vissa utvalda, normerande böcker. En allmän uppfattning är att gränserna mellan 
“högkultur” och “masskultur” blivit otydligare under de senaste decennierna 
(Nilsson 2003, Persson i Holmlund 2004). Persson (2004) skriver i Mediekulturer 
att ”[…] gränserna mellan konst och kommersiell underhållning, mellan fakta och 
fiktion, mellan litteraturen och andra medier och diskurser är suddigare och 
mindre stabila än kanske någon gång tidigare i historien” (Holmlund 2004, s. 
312). 
 
Kvalitet är således även en fråga som företag måste förhålla sig till och en fråga 
som enligt Rupert Murdoch (2007) är viktigare än någonsin: 
 
[…] people want content more than ever, and there is a role for companies that can 
provide good stuff--"good" being the operative word. Quality is more important than 
ever, because the marketplace is more ruthlessly competitive. Options are not merely 
one click of the remote away; devices undreamed of a few short decades ago are at 
least as tempting as a change of the channel. (Forbes 2007-05-05) 
 
 
5.5 Ideal Long tail 
 
Vi har i detta kapitel redogjort för olika faktorer som kan förstärka eller begränsa 
effekten av Long tail. Med detta har vi sökt visa att en ideal Long tail inte 
nödvändigtvis innebär den längsta ”svansen”, det vill säga det största urvalet, utan 
att flera faktorer spelar in. Ett stort urval är exempelvis ingen fördel utan 
medföljande navigations- och sökverktyg som gör det möjligt för konsumenterna 
att hitta till de mest ”avlägsna” produkterna. I den meningen kan de olika 
faktorerna vara ömsesidigt förstärkande. Det finns emellertid inga exakta, 
kvantitativa mått på hur många eller hur mycket av varje förstärkare ett företag 
behöver uppfylla för att skapa en Long tail. 
 
En ideal Long tail kan i princip endast uppnås genom att alla transaktioner, 
produkter och distributioner digitaliseras längs hela värdekedjan. I sitt ideal-
tillstånd skulle en Long tail således kunna innebära följande förutsättningar: 
digital marknad, digitala produkter, överflöd, obegränsat hyllutrymme, obegränsat 
urval, fullständig transparent information, navigation, självservice, interaktiva 
konsumenter samt digitalisering och standardisering av betalningstransaktioner. 
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I modellen som presenterats kan företag utplaceras beroende på hur de förstärks 
eller begränsas av olika faktorer. Helt fysiska, ”brick-and-mortar” företag hamnar 
längre till vänster på skalan, medan exempelvis fysiska företag som säljer via 
postorder placerar sig till höger om dessa. Efter IT-bubblan i början av 2000-talet 
har det uppstått en ”andra vågens” Internetföretag av konventionella, brick-and-
mortar företag med befintliga, fysiska försäljningskanaler som valt att etablera sig 
på Internet. (Smith et al. 1999) Dessa ”click-and-mortar” företag, som kan sägas 
motsvaras av det Chris Anderson (2006) kallar hybrider, skulle således kunna 
placera sig någonstans mitt på skalan beroende av hur de förstärks eller begränsas 
av andra faktorer. Helt Internetbaserade, ”click-only” eller ”dot-com” företag 
finns längre mot idealet på skalan. Allra närmast idealet finns de företag som 
enbart säljer digitala produkter eller tjänster. Således kan både företag med 
fysiska och digitala produkter skapa en Long tail, men med den skillnaden att 
företaget med digitala produkter kan komma närmare idealet: 
 
”[…] there is no simple divide between traditional retailers and Long Tail ones. 
Instead it’s a progression from the economics of pure atoms, to hybrid of bits and 
atoms, to the ideal domain of pure bits. Digital catalogs of physical goods lower the 
economics of distribution far enough to get partway down the potential Tail. The rest 
is left to the even more efficient economics of pure digital distribution. Both are 
Long Tails, but one is potentially longer than the other.” (Anderson 2006, s. 91) 
 
Den tredje delen av uppsatsens forskningsfråga syftar till att diskutera fenomenet 
Long tails räckvidd och vi kommer i följande avsnitt, ur ett företagsperspektiv, 
undersöka vilka olika typer av företag och branscher som innefattas av fenomenet 
och som kan tänkas gynnas av dess effekt. Detta kommer vi att göra utifrån de två 
dimensionerna i modellen som presenterades ovan, vertikalt från lokal till global 
marknad och horisontellt i förhållande till en ”ideal Long tail”. 
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5.6 Tillämpning av analysmodell 
 
Vi kommer här nedan att visa hur ett antal företag principiellt kan placeras in på 
en tvådimensionerad skala beroende på hur de påverkas av modellens förstärkare 
och begränsare samt efter lokal respektive global marknad. Utplaceringen av 
företagen i modellen grundar sig inte på någon empirisk undersökning utan på 
uppgifter insamlade genom sekundärdata. En mer exakt indelning hade krävt 
djupgående analyser och fallstudier av de specifika företagen och syftet är här 
endast att illustrera hur modellen kan tillämpas. De olika företagen utgörs dels av 
exempel från Chris Andersons bok (Rhapsody, Netflix, Amazon, Google och 
eBay), dels av företag som vi själva har valt ut (Blocket, H&M, IKEA, AdLibris, 
Pressbyrån, ICA, McDonalds, ”lokala pizzerian” och Match.com). 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Rhapsody, Netflix och Amazon har vi valt att placera längst upp till höger i 
modellen, horisontellt nära idealet för Long tail. Samtliga tre företag är Internet-
baserade och har i den bemärkelsen obegränsade hyllutrymmen; Rhapsody 
distribuerar musik, Netflix hyr ut dvd-filmer och Amazon säljer produkter inom 
ett flertal olika kategorier. Mellan 25 och 50 procent av företagens totala intäkter 
utgörs av produkter som inte finns tillgängliga i den traditionella handeln. 
Rhapsody tillhandahåller, till skillnad från Netflix och Amazon, enbart digitala 
produkter och skulle möjligen av den anledningen kunna placeras något närmare 
idealet. Amazon har emellertid placerats på samma nivå horisontellt på grund av 
sina i princip obefintliga lagerkostnader som beror på att leverantörerna står för 
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företagets lagerhållning. (Anderson 2006) Då företagen är Internetbaserade har de 
möjlighet att nå ut till en större marknad men både Rhapsodys och Netflix räck-
vidd begränsas av att de endast vänder sig till den amerikanska marknaden. De 
placeras därför något under Amazon i vår modell. 
 
Ovanstående tre företag ingår i vad Chris Anderson sammanfattar som under-
hållningsindustrin. Han utvidgar emellertid även begreppet till att gälla inom 
andra branscher. Google har exempelvis en Long tail i egenskap av sökmotor, det 
vill säga filter, men även som annonsaggregator. Denna annonsmodell har enligt 
Chris Anderson tre viktiga egenskaper: den bygger på sökbara nyckelord, 
självbetjäning och den riktar sig till både annonsörer och annonsstyrda sajter. Ett 
annat exempel som ges i The Long Tail är eBay, en nätbaserad auktionssajt eller 
mötesplats för köpare och säljare. Anderson konstaterar emellertid snart att eBay 
inte är en ”perfekt” Long tail-marknad eftersom företaget saknar filterfunktionen. 
(Anderson 2006) I modellen ovan placerar sig eBay inom samma fält som Google 
och Amazon, eftersom samtliga når ut till en global marknad. Blocket, en svensk 
auktionssajt, placerar sig däremot längre ner längs den vertikala axeln då dess 
räckvidd begränsas till att enbart gälla inom Sverige, vilket även gör urvalet 
avsevärt mindre. Både eBay och Blocket har obefintliga lagerkostnader då 
säljarna står för lagerhållningen.  
 
AdLibris16 är en svensk Internetbokhandel med ett utbud på över två miljoner 
titlar, vilket är betydligt fler än vad en fysisk bokhandlare kan erbjuda. I likhet 
med Amazon17 har AdLibris inget eget lager och beställer dagligen från leveran-
törer, men eftersom urvalet är mindre placerar sig AdLibris längre till vänster på 
den horisontella axeln. AdLibris självservicemodell och sök- och rekommen-
dationsverktyg, av typen ”andra som köpt den här boken har även köpt … ”, 
förstärker effekten av Long tail och förskjuter företaget mot idealet. I modellen 
placeras AdLibris vertikalt på samma marknad som Blocket, men horisontellt 
längre till vänster eftersom huvudparten av produkterna är fysiska. 
(www.adlibris.se) 
 
IKEA och H&M är båda företag som finns på den globala marknaden och 
placerar sig således högre upp längs den vertikala axeln i modellen. H&M säljer 
kläder och kosmetika i cirka 1 400 butiker i 28 länder, men även via katalog och 
Internet. IKEA startades som en postorderverksamhet och har idag 254 varuhus i 
35 länder. Både IKEA och H&M förskjuts längre till höger längs den horisontella 
axeln i modellen genom sin flexibla distribution och självservicemodell. IKEA:s 
                                                 
16
 AdLibris finns även i Finland (www.adlibris.com) och Norge (www.capris.no) men eftersom 
www.adlibris.se endast vänder sig till den svenska marknaden utgår vi från denna vid in-
placeringen i modellen. 
17
 Amazon har ett sortiment på totalt 3,7 miljoner boktitlar (Anderson 2006) medan en typisk, 
större fysisk bokhandlare har mellan 40 000 och 100 000 olika titlar (Brynjolfsson et al. 2006). 
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produkter förpackats i platta paket och tar således liten plats att lagerhålla och 
genom att de monteras ihop av kunderna själva kan kostnaderna hållas nere 
ytterligare. Båda företagen säljer enbart fysiska produkter, vilket begränsar deras 
utbredning på den horisontella axeln. (www.ikea.com, www.hm.com) 
 
Längre ner längs den vertikala axeln och längre till vänster längs den horisontella 
har vi valt att placera in ICA och Pressbyrån. ICA är ett köpmannakooperativ 
inom dagligvaruhandeln med cirka 1 500 butiker i Sverige medan Pressbyrån är 
en rikstäckande servicehandelskedja med cirka 325 butiker. Båda företagen 
bygger sina affärsidéer på tillgänglighet och har ett relativt begränsat urval i sina 
butiker. Pressbyråns butikskoncept är att finnas tillgänglig på tågstationer, flyg-
platser, sjukhus och andra platser där människor rör sig och produktutbudet består 
av ett bassortiment med vissa lokala variationer. Presstop är Pressbyråns special-
butik för tidskrifter där det finns ett större urval än i en vanlig Pressbyråbutik och 
genom Press Stop Online går det även att beställa tidskrifter via nätet. Detta skulle 
således kunna placera företaget något närmare idealet på den horisontella axeln. 
(www.pressbyran.se) ICA:s koncept utgörs av både mindre matbutiker och stor-
marknader som delas in i olika kategorier beroende på storlek, omsättning, 
sortiment och geografiskt läge. Inom vissa lokala butiker bedrivs även näthandel. 
(www.ica.se, www.svenskdagligvaruhandel.se) ICA har nyligen börjat se över 
sina inköpsrutiner och olönsamma produkter, vilket i kombination med den ökade 
andelen egna varor i förlängningen kan komma att innebära ett minskat urval för 
konsumenterna (Dagens Industri 2007-02-21, 2007-02-20). 
 
Längst upp i modellens vänstra hörn har vi valt att placera restaurangkedjan 
McDonalds vars koncept bygger på tillgänglighet och låga priser. McDonalds är 
en av världens största restaurangkedjor med 230 restauranger i Sverige. Den 
globala räckvidden gör att McDonalds placeras högt vertikalt, men långt till 
vänster på den horisontella skalan eftersom få av modellens förstärkare uppfylls. I 
den andra änden av den vertikala axeln befinner sig ”den lokala pizzerian”, som 
oavsett hur många olika pizzor det finns på menyn, endast når ut till en begränsad 
målgrupp. 
 
Match.com är ett nätdejtingföretag som bygger på en abonnemangsbaserad tjänst 
där singlar från hela världen kan hitta kärleken. Medlemmarna skapar och lägger 
själv upp sina profiler på hemsidan och kan genom olika nyckelord navigera eller 
söka bland miljontals andra profiler. I den bemärkelsen fungerar företaget som ett 
nätverk eller en typ av community som möjliggör interaktion mellan människor. 
Match.com uppfyller således ett flertal av modellens olika förstärkare och har 
placerats långt till höger horisontellt, nära en ideal Long tail. Vidare har vi valt att 
placera Match.com lokalt eftersom medlemmarna kan söka efter singlar inom en 
radie på fem kilometer från den egna hemstaden. Företaget skulle emellertid även 
 57 
kunna placeras högt globalt eftersom ett utökat medlemskap även gör det möjligt 
att söka via en internationell webbsida. 
 
 
Från modellen framgår att de exemplifierade företagen, med vilka vi har sökt 
illustrera Long tails räckvidd, i olika stor utsträckning uppfyller de betingelser 
som utgör en ideal Long tail. De olika företagen är verksamma inom branscher 
som musik, film, böcker, livsmedel, kläder, möbler, restauranger och ”match-
making”. Det är emellertid vanskligt att utifrån endast ett fåtal exempel dra några 
slutsatser om Long tails vara eller icke vara inom olika branscher. Vi kan dock 
konstatera att de företag som placerades närmast idealet är de större, globala 
företagen med digitala produkter eller tjänster. Amazon utgör ett undantag med 
sin unika affärsmodell där leverantörerna står för lagerhållning och således även 
för lagerkostnaderna. Exemplet med Match.com visar att en ideal Long tail både 
kan vara lokal och global. Längst till vänster hamnade de två företag vars 
produkter är helt fysiska och som, oavsett om företaget är en multinationell 
restaurangkedja eller en lokal pizzeria, är beroende av lokala kunder. 
 
 
5.7 Avslutande diskussion 
 
Vi har under arbetet med uppsatsen sett exempel på hur Long tail kan ta sig form i 
olika sammanhang. Under vår intervju med Sven Nilsson (2007-04-30) gavs ett 
exempel från försäkringsbranschen18. Vid skaderegleringen av en stulen kamera 
samarbetade försäkringsbolaget i fråga med andra företag som gjorde det möjligt 
att direkt uppskatta marknadsvärdet på kameran och beställa en ny online. 
Försäkringsbolaget utgjorde i den bemärkelsen en logistisk länk som organiserade 
transaktionen genom att se var det närmaste lagret fanns för att kunna ersätta 
kunden. Detta kan sägas utgöra ett exempel på Long tail och visar bland annat 
prov på länkning, navigation och distribution. 
 
På frågan om vilka produktkategorier som inte innefattas av Long tail uppger 
Chris Anderson (2006) att hans svar vanligen är en odifferentierad vara, där det 
inte finns ett urval och där detta inte heller är önskvärt. En överföring av detta 
resonemang till företag eller branscher skulle kunna exemplifieras med Press-
byrån vars butiker placeras i miljöer där människor rör sig och där oändliga 
valmöjligheter möjligen kan anses som tidsödande snarare än önskvärda. Enligt 
Björn H. Lindbäck, strategirådgivare och managementkonsult vid XLNS 
                                                 
18
 Om samma erfarenhet skriver Sven Nilsson även i artikeln ”Behöver vi staden?” i Sydsvenskan 
2007-05-18. 
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Consulting Group, torde tjänster vara mindre lämpade för en Long tail-marknad 
eftersom dessa ofta är lokala och inte kan överföras eller reproduceras på samma 
sätt som produkter. Som exempel nämner han resebranschen där en resebyrå kan 
skapa unika upplevelser för kunden men där det är kunden som förflyttar sig till 
utbudet och inte tvärtom, vilket vanligtvis är fallet enligt Long tail. (Lindbäck, 
intervju 2007-05-30) 
 
I modellen har Internet angetts som en förstärkare till Long tail och parallellerna 
till Internethandeln är många. En nyligen genomförd undersökning av den 
svenska Internethandeln visar att det som köps mest på nätet är kläder, hem-
elektronik och böcker (Dagens Nyheter 2007-05-15). Studier av Amazons bok-
försäljning och ett klädföretags försäljning via Internet och katalog bekräftar att 
det finns en Long tail inom båda dessa branscher (Brynjolfsson et al. 2003, 2006, 
2007). Näthandeln har ökat explosionsartat under de senaste åren men det är 
fortfarande förvånansvärt få renodlade Internetföretag som de facto är lönsamma. 
Det faktum att tillväxten på senare tid har kommit från större företag kan indikera 
att det inte är de små företagen som har bäst förutsättningar inom näthandeln 
(Dagens Nyheter 2007-05-15). När företag med en stor kundbas och starka varu-
märken etablerar sig på Internet ökar antalet aktörer och konkurrensen inom vissa 
marknadssegment intensifieras. Konkurrensen ökar ytterligare av att det finns 
företag vars affärsidé är att jämföra priser och produkter på nätet. (Armstrong & 
Kotler 2007) Detta pressar priserna och gynnar således företag med låga 
kostnader. 
 
Amazon, som bland annat säljer titlar från ett stort antal nischade bokförlag, 
skulle i vår modell placera sig längre till höger än ett bokförlag som har speciali-
serat sig inom en viss genre. Det är emellertid viktigt att komma ihåg att inte 
minst det specialiserade bokförlaget kan komma att gynnas av Long tail genom att 
deras ursprungligen nischorienterade titlar blir synliga och tillgängliggörs för en 
större marknad. Ett förlag som publicerar sig på exempelvis Google Book Search 
kan öka försäljningen från sin backlist, det vill säga den äldre utgivningen 
(Persson, intervju 2007-05-23). Björn H. Lindbäck framhåller under vår intervju 
att lägre sökkostnader generellt sett har gjort det möjligt för små nischföretag att 
nå ut till en global marknad och exemplifierar med ishotellet i Jukkasjärvi i 
nordligaste Sverige som blivit världsberömt för sitt unika, och i hög grad 
nischade, koncept. Vidare framhåller han att det är mängden av dessa små företag 
och nischade produkter som står bakom Amazons och de andra så kallade 
aggregatorernas framgång (Lindbäck, intervju 2006-05-30).  
 
En av grundprinciperna med The Long Tail är att de udda produkterna med liten 
efterfrågan sammantaget kan skapa ett stort värde. Detta påstående följer 
emellertid med vissa premisser: ”Long Tail products may not account for most of 
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the sales, but because they’re often cheaper to acquire, they can be very profitable, 
as long as inventory costs are kept close to zero.” (Anderson 2006, s. 134) I detta 
citat går att utläsa ett par aspekter som kan begränsa själva fenomenets räckvidd; 
för att Long tail-produkter ska vara lönsamma bör de vara förmånliga att köpa in 
och i princip kostnadsfria att lagerhålla. De företag som placerade sig längst till 
höger i vår modell var även de med låga produktions- och lagerkostnader, vilket 
skulle kunna tolkas som att det är dessa som har bäst möjligheter att skapa 
lönsamhet på en Long tail-marknad. 
 
Idealtillståndet i modellen utgörs av överflöd, vilket i dagsläget i princip endast 
gäller digitala marknader och produkter. Ökade hyllutrymmen och ett ökat urval 
kan förskjuta ett företag längre till höger på skalan och närmare idealet, men 
under förutsättningen att produktutbudet även följs av verktyg för navigation. Om 
konsumenterna inte hittar det de söker minskar effekten av Long tail och det är 
upp till företagen att synliggöra sig i den långa svansen. 
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6  Slutdiskussion 
 
I detta avslutande kapitel presenteras röster och tankar om Long tail från de 
svenska experter och praktiker som vi har haft förmånen att intervjua under 
arbetet med den här uppsatsen. Därefter summeras de viktigaste resultaten från 
undersökningen för att kunna besvara uppsatsens forskningsfråga i sin helhet. Vi 
kommer här även att ge förslag till vidare forskning. 
 
6.1 Svenska experter och praktiker om Long tail 
 
Vi har för att få en inblick i den svenska diskursen kring och tillämpningen av 
Long tail intervjuat fyra personer om deras erfarenheter och kunskaper inom 
området. Dessa experter och praktiker utgörs av författare, företagsledare och 
managementkonsulter som är olika insatta i fenomenet och dess innebörd. Under 
intervjuerna har framkommit synpunkter och tankar som till viss del redan berörts 
i uppsatsens olika delar men som här kommer att utvecklas ytterligare. 
 
Anders Fridlund är delägare till Pareto 80/20 och arbetar med utveckling inom 
affärsmannaskap och ledarskap. Som namnet indikerar arbetar företaget utifrån 
Paretoprincipen med att identifiera det fokusområde som ger störst effekt för 
klientföretagen och Anders Fridlund kunde under vår intervju (2007-05-24) 
berätta om den praktiska användningen av 80/20-regeln. Anders Fridlund fram-
håller regelns universalitet och dess vida tillämpbarhet inom olika områden, men 
menar att det även finns vissa begränsningar för hur långt den sträcker sig. Som 
exempel nämner han bredbandsbolag där kunderna betalar samma fasta månads-
avgift och ingen kund är mer värd än någon annan. Han menar emellertid att vid 
val av bredbandsleverantör gäller 80/20-regeln då kunderna tar sina beslut 
baserade på 80 procent känsla och 20 procent fakta. Om kunderna upplever 
hemsidan eller telefonkontakten som krånglig, vilket Anders Fridlund uppger blir 
allt vanligare vid Internetbaserade tjänster, väljer de ofta en annan leverantör.  
 
Anders Fridlund kände inte tidigare till Long tail som begrepp utan relaterar 
fenomenet till massmarknadsföring. Han anser inte att det finns något motsats-
förhållande mellan relationsmarknadsföring och massmarknadsföring och nämner 
som exempel bygghandelsföretaget Bauhaus. Där försöker man med många 
produkter tillgodose alla kunder samtidigt, såväl privatpersoner som profes-
sionella köpare, vilket har bidragit till missnöje och klagomål från båda kund-
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segmenten. Vidare uppger han att kundlojaliteten minskar när företag förlitar sig 
mer på Internet för sina tjänster och i sin marknadsföring och menar att den 
successiva nermonteringen av personlig kundkontakt hos exempelvis banker, 
försäkringsbolag och elbolag ger färre incitament till lojalitet. 
 
Även om fördelningen mellan produkter och omsättning ser annorlunda ut i ett 
Internetbaserat företag som Amazon, anser Anders Fridlund att 80/20-regeln 
fortfarande är giltig internt. Genom att lagra information om kunden och utifrån 
denna föreslå liknande titlar för att öka sannolikheten för ett köp, kan Amazon 
sägas använda 80/20-regeln. Han anser emellertid att man där ”biter sig själv i 
svansen” genom att mångfalden i produkterbjudandet inte utnyttjas och att 
utbudet upplevs som mer begränsat än i den lokala bokhandeln eller skivaffären, 
även om så inte är fallet. 
 
Sophie Persson, vd för BTJ, uppger under vår intervju (2007-05-23) att hon efter 
flera års statistikstudier är bekant med Long tail som begrepp och även om hon 
själv inte har läst boken The Long Tail framgår det att hon är väl införstådd med 
fenomenets innebörd och uppkomst. BTJ är till viss del, och har alltid varit, ett 
typiskt Long tail-företag. Med utgångspunkt från folkbibliotekens uppdrag att 
upprätthålla ett representativt bestånd bygger BTJ:s affärsmodell på att erbjuda 
och distribuera en bredd. Detta bestånd är inte nödvändigtvis det som cirkulerar 
eller omsätts mest och fokus för BTJ har således inte varit på kioskvältare eller de 
20 procent, som i bokbranschen är närmare åtta till tio procent, mest lönsamma 
titlarna. 
 
Enligt Sven Nilsson (Intervju, 2007-04-30) har biblioteken alltid levt med Long 
tail som en del av deras affärsidé. Titeln spelar emellertid ut sin roll relativt snabbt 
och Sven Nilsson uppger att efterfrågan på böcker sjunker efter fem år. Sophie 
Persson framhåller att det av den anledningen för biblioteken finns ett dilemma 
eller ett spel mellan det för stunden efterfrågestyrda och det mindre kommersiella. 
Problematiken ligger i att det är bredden som är viktigast och att inget bibliotek 
kan överleva enbart på bästsäljare. 
 
Enligt Sophie Persson är själva informationen om en titel mer relevant än lager-
hållningen och tillgängligheten av den fysiska boken eller produkten. Print-on-
demand innebär att den tillgängliga metadatan teoretiskt gör det möjligt att 
erbjuda alla titlar. Även BTJ lever i andan av att allt ska tillgängliggöras men det 
finns samtidigt titlar som aldrig någonsin beställs. Detta är något som Sophie 
Persson menar kommer att ändra sig efterhand som vi användare lever med den 
långa svansen och blir bättre på att hitta med hjälp av olika sökord. I 
förlängningen ökar detta även styckeförsäljningen, vare sig det gäller böcker på 
backlist eller handsydda nylonstrumpor med söm därbak. Bokbranschen har enligt 
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Sophie Persson, som följd av en mer disparat och heterogen marknad, skiftat från 
att tidigare ha präglats av nyutgivning till att kunna leverera det som någon gång 
har publicerats. 
 
Sophie Persson menar vidare att det finns ett dubbelt förhållningssätt till mass-
marknaden och det nischade eller specifika och djupa. Long tail speglar en ökad 
efterfrågan på konsoliderad kunskap, det vill säga lite kunskap om mycket snarare 
än mycket om lite, och handlar enligt Sophie Persson snarare om tillgänglig-
görande principer än om djup. 
 
Under vår intervju framhåller Sophie Persson att det är affärsperspektiv som 
driver större utvecklingar i världen och menar att om det finns marginaler att tjäna 
på den långa svansen kommer denna att bli intressant för företagen. Long tail är 
emellertid mer än låga lagerhållnings-, distributions- och packningskostnader, och 
visar hur få enheter kan distribueras till många. Det traditionella industriella syn-
sättet, och den volymproducerande inriktning som Sverige är känt för, kan komma 
att omprövas när det blir lika lönsamt att producera i mindre volymer. 
 
Sven Nilsson är i egenskap av föreläsare och författare till en rad böcker och 
artiklar inom kultur, medier och framtidsfrågor sedan tidigare bekant både med 
fenomenet Long tail och med Chris Andersons artikel respektive bok. Under vår 
intervju (2007-04-30) framhåller han att Long tail kan ses både ur konsumentens 
och ur producentens perspektiv men att Chris Anderson har utgått ifrån det förra. 
För producenterna ökar risken med de största nyproduktionerna, men samtidigt 
genererar deras så kallade backlist större intäkter. Detta tror Sven Nilsson innebär 
att producenterna måste utveckla nya produktions- och marknadsstrategier. Sven 
Nilsson menar att det finns vissa gränser för Chris Andersons resonemang och att 
Long tail fungerar bättre för egenproducenter, som ”singer-songwriters”, med låga 
produktionskostnader och utan vinstintresse. Om allt nytt erbjuds gratis blir det 
svårare att skapa lönsamhet i storproduktioner. Chris Anderson beskriver enligt 
Sven Nilsson en ideal situation och en ideal modell som inte är helt verklighets-
förankrad. I Chris Andersons bok utgår många exempel från att lagret inte kostar 
medan Long tail i praktiken inte är lika tillämpbar för fysiska butiker, där lagret 
medför en faktisk kostnad. Vidare menar Sven Nilsson att det inte går att bortse 
från produktionskostnader och att Chris Andersons modeller skulle ha större 
giltighet om allting kostade lika mycket att producera. Den som främst gynnas av 
Long tail i form av ökad variation av utbudet på marknaden är konsumenten. 
 
Björn H. Lindbäck, XLNS Consulting Group, använder Long tail-tänkandet i sitt 
arbete som strategirådgivare. Han läste den ursprungliga artikeln i Wired 2004 
och berättar under vår intervju om Long tails genomslag i USA 2006 då boken 
utgavs. Björn H. Lindbäck uppger att han använder Long tail i sin rådgivning dels 
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som inspiration för klientföretag som ovetande tror sig ha en begränsad marknad, 
dels integrerat med Blue Ocean Strategy19 i olika affärsutvecklingsprojekt. Blue 
Ocean Strategy bygger på att skapa kreativa fördelar (creative advantages) på nya 
marknader snarare än konkurrensfördelar (competitive advantages) på befintliga 
marknader. Björn H. Lindbäck menar att ett traditionellt strategitänkande inte 
fungerar i en affärsvärld kännetecknad av hyperkonkurrens och skapandet av 
kreativa fördelar handlar mycket om att skapa nya kundvärden och erbjudanden 
på ett sätt som dessutom är radikalt annorlunda i produktions-, distributions- och 
eftermarknadstermer. Genom att vända sig till tidigare outnyttjade marknader kan 
företagen skapa helt ny efterfrågan. Under vår intervju exemplifierar Björn H. 
Lindbäck med IKEA:s och Skanskas gemensamma bostadsprojekt BoKlok och 
med kryddföretaget Santa Maria i Mölndal. Blue Ocean Strategy handlar inte om 
att segmentera marknader utan istället om att hitta ”commonalities”, det vill säga 
gemensamma nämnare som förenar en tillräckligt stor grupp människor. I fallet 
med Santa Maria var det exempelvis barnen i familjen som utgjorde den 
gemensamma grund kring vilken ett nytt TexMex-koncept så småningom kunde 
skapas och nå in i den svenska matkulturen. 
 
Björn H. Lindbäcks uppfattning är att Long tail fortfarande är relativt okänt bland 
svenska företagsledare och att det finns en outnyttjad potential i den långa 
svansen. Han tror inte att Long tail är en övergående trend och menar att Chris 
Anderson förklarat ett samtidsfenomen med framtida utvecklingspotential och 
haft effekten av en katalysator, snarare än skapat en ny teori. 
 
Sven Nilsson framhåller att Long tail är ett matematiskt system och att det nya 
med fenomenet är digitaliseringen och möjligheten till lagring samt att alla har 
tillgång till Internet och bredbandsuppkopplingar hemma. Allt detta har skapat 
nya aspekter och det är idag möjligt att lagra information som inte var tänkbart för 
fyra till sex år sedan. Long tail är enligt Sven Nilsson typiskt för diskussionen om 
Internetfenomen och han jämför med begrepp som Cyberspace och Web 2.0. När 
Internet betraktas som en plattform uppkommer ständigt nya fenomen och 
begrepp och av den anledningen tror han inte att det kommer att talas i termer om 
Long tail om ett par år. Fenomenet är enligt Sven Nilsson förknippat med den 
avförtrollning av produkter som har bidragit till att auran kring kulturprodukter 
håller på att försvinna. Cd-skivan har ersatts med ett mp3-format och boken 
betraktas inte längre som ett exklusivt föremål. 
 
Sophie Persson tror att begreppet Long tail ofta misstolkas som att erbjuda allting 
och att kunna lagerhålla och distribuera det till låga kostnader. Hennes egen upp-
fattning är att begreppet innehåller väldigt många fler parametrar, som sökhjälp, 
                                                 
19
 Kim, W. Chan & Mauborgne, Renée (2005) Blue ocean strategy, Liber: Malmö. 
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recensioner och rekommendationer. Vidare menar hon att det inte nödvändigtvis 
är ett så webbaserat fenomen som det framställs och att Long tail kan nyttjas av 
fler än näthandeln. 
 
Sophie Persson är av uppfattningen att kunskapen om Long tail i Sverige är dålig.  
Hon tror att grundprinciperna det bygger på är relevanta för vår tid men menar 
samtidigt att det finns en risk att Long tail blir ett ”buzzword” som aldrig får fäste 
och jämför det, liksom Sven Nilsson, med ”Web 2.0” som har haft en liknande 
effekt. Vad gäller Long tails livslängd tror hon att det möjligen har potential att bli 
ett ”just-in-time” begrepp. Detta förutsätter emellertid att man tänker igenom vad 
det faktiskt innebär och hur det förändrar det sätt på vilket företag och deras 
kunder agerar, strukturerar sig, tar betalt och slutligen hur marginalerna kommer 
att förändras. 
 
 
6.2 Slutsatser 
 
Syftet med föreliggande uppsats har varit att med utgångspunkt i Chris Andersons 
bok skapa förståelse för fenomenet Long tail och den kontext eller diskurs inom 
vilken det existerar. Vi avsåg även att undersöka i vad det nya med fenomenet 
består samt föra en diskussion gällande dess eventuella räckvidd. 
 
Begreppet Long tail är, som vi tidigare har konstaterat, inte nytt utan används i sitt 
ursprungliga sammanhang för att beskriva en statistisk fördelningskurva. Chris 
Anderson har sedermera använt denna kurva för att förklara en fördelning mellan 
ett fåtal produkter med hög efterfrågan och en lång svans av ett oändligt antal 
smala produkter med liten efterfrågan. Hans tes är att den långa svansen, på grund 
av olika omständigheter och faktorer, nu kan vara lika lönsam som kurvans 
huvud. I en tid utan informationsbrist, distributionsflaskhalsar och begränsade 
hyllutrymmen kan marknaderna för smala varor och tjänster vara lika lönsamma 
som massmarknaderna. Long tail är i den bemärkelsen en omprövning av den 
allmänt vedertagna Paretoprincipen eller 80/20-regeln som innebär att 20 procent 
av ett företags produkter utgör 80 procent av dess intäkter. 
 
Long tail utgörs i princip av ett oändligt stort antal nischer vilka efterföljs av en 
heterogen grupp konsumenter med skilda preferenser och behov. Detta innebär 
enligt Chris Anderson inte slutet på masskulturen med dess fördelning mellan 
”hits” och ”missar”, men att betydelsen av den kommer att minska i förhållande 
till nischerna. Vi har positionerat Long tail som ett nytt sätt att se på marknads-
segmentering där det finns vissa gemensamma beröringspunkter med individuell 
marknadsföring eller så kallad One-to-One Marketing. 
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Sedan artikeln i Wired 2004 har ”The Long Tail” figurerat i tidningsartiklar och 
tv-program, debatterats på bloggar och blivit föremål för diskussion på åtskilliga 
konferenser och styrelsesammanträden. Begreppet har kommit att appliceras på 
vitt skilda områden och tycks ha fått ett eget liv, långt utanför sitt ursprungliga 
sammanhang. Long tail har i det närmaste blivit ett så kallat ”buzzword”, ett 
inneord som många tror sig känna till men desto färre har verklig kunskap om. 
Den andra delen av uppsatsens forskningsfråga syftade till att besvara huruvida 
Long tail har karaktären av en flyktig modefluga, en så kallad management fad, 
eller en potentiellt mer bestående trend. Efter en jämförelse med olika egenskaper 
som enligt Miller et al. (2004) utmärker en fluga kan vi konstatera att Long tail 
uppvisar både likheter och olikheter. 
 
En underhållande framtoning, intressanta anekdoter och olika framgångsexempel 
är samtliga egenskaper som gör att The Long Tail visar gemensamma drag med en 
fluga. Vidare kan Chris Anderson själv inom vissa kretsar uppfattas som lite av en 
”guru” i sin egenskap av chefredaktör för Wired. En viktig skillnad är emellertid 
att The Long Tail grundas på empiriska bevis och mätningar genom Chris 
Andersons egen och andras forskning. Medan ett fåtal har bedrivit studier kring 
själva fenomenet är det desto fler som har forskat inom de olika områden som 
Long tail innefattar. Med begreppet Long Tail har Chris Anderson i det närmaste 
sammanfattat en rad olika tendenser eller strömningar i vår samtid och innanför 
bokens pärmar trängs tankar och teorier om överflöd och knapphet med bland 
annat informationsteknologi, distribution och navigation. 
 
Chris Anderson har sett ett samband mellan olika faktorer som är produkter av 
den teknologiska utvecklingen. Fenomenets existensberättigande styrks av att dess 
effekt redan är realiserad. Det har riktats mycket uppmärksamhet kring Long tail, 
vad det beror på kan vi inte riktigt säga men det tycks vara ett uttryck som väcker 
associationer och intresse. Vi tror att risken med ett för brett tillämpande är att 
begreppets innebörd urholkas och att själva begreppet, mer än fenomenet, kan 
anses ha karaktären av en fluga. Huruvida Long tail kommer att betraktas som en 
klassiker eller ett konceptuellt genombrott återstår att se.  
 
För att besvara uppsatsens tredje forskningsfråga identifierade vi faktorer som på 
olika sätt förstärker eller begränsar effekten av Long tail. Därefter framtogs en 
tvådimensionerad modell utifrån vilken ett företag horisontellt kan förhålla sig till 
en ”ideal Long tail” och vertikalt till en lokal eller global marknad. En ideal Long 
tail skulle i princip endast kunna uppnås genom att alla transaktioner, produkter 
och distributioner digitaliseras längs hela värdekedjan. Företagen, med vilka vi 
sökte illustrera Long tails räckvidd, uppfyller i olika stor utsträckning dessa 
betingelser. 
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Vi har med de exemplifierade företagen berört branscher som musik, film, böcker, 
livsmedel, kläder, möbler, restauranger, ”matchmaking”, försäkringar och resor. 
Att dra slutsatser om Long tails utsträckning till olika branscher utifrån endast ett 
fåtal specifika företag är vanskligt men vi har kunnat konstatera att stora globala 
företag med digitala produkter eller tjänster placerades närmast idealet. Dessa 
företag hade även låga produktions- och lagerkostnader, vilket kan anses vara en 
förutsättning för att skapa lönsamhet på en Long tail-marknad. 
 
Chris Anderson har med fenomenet Long tail uppmärksammat en ny marknad 
som växt fram som ett svar på den digitala tidsåldern. Long tail som fenomen kan 
i princip förekomma inom alla branscher där det finns en fördelning mellan 
produkter med hög respektive låg efterfrågan. I denna bemärkelse handlar 
fenomenet i mindre utsträckning om inom vilka branscher det är tillämpbart och 
det blir mer relevant att prata om vilka olika produkter och tjänster som kan 
digitaliseras. Det är inte alla företag som har de rätta förutsättningarna för att 
uppnå en ”ideal svans” men desto fler kommer att gynnas av dess effekt. 
 
 
6.3 Förslag till vidare forskning 
 
Long tail som fenomen är en relativt ny företeelse och vår ambition med den här 
uppsatsen har av den anledningen varit att öka vår egen och andras förståelse för 
fenomenet. Forskningen inom ämnet är fortfarande begränsad vilket lämnar fältet 
öppet för vidare forskning. Inom ramarna för den här undersökningen var det inte 
möjligt att genomföra djupare studier av de företag med vilka vi sökt illustrera 
Long tails räckvidd. Det hade således varit intressant att se en fallstudie av dessa 
specifika företag. Då Chris Anderson baserat sina undersökningar främst på 
företag inom underhållningsindustrin vore det lämpligt att utföra fallstudier av 
Long tail även inom andra branscher. Förslagsvis hade en studie kunnat genom-
föras för att se hur fenomenet tar sig uttryck i små respektive stora företag och hur 
företagen på olika sätt kan skapa lönsamhet i den långa svansen. 
 
Vi har i uppsatsen diskuterat huruvida Long tail har potential att betraktas som ett 
konceptuellt genombrott eller har karaktären av en kortlivad modefluga. Feno-
menets aktualitet har emellertid gjort det svårt att dra några slutsatser om dess 
livslängd och det vore av den anledningen intressant att följa upp och studera 
fenomenet, förslagsvis utifrån den offentliga debatten.  
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Bilaga 1 
 
 
Intervju med Sven Nilsson 2007-04-30 
 
 
1. Berätta lite om dig själv och din bakgrund. 
 
2. Hur kom du första gången i kontakt med eller hörde talas om Long tail? 
 
3. Hur förhåller du dig själv till begreppet, som författare, föreläsare och 
omvärldsanalytiker? 
 
4. Hur skiljer sig Long tail från vad exempelvis biblioteken alltid har gjort? Vad 
tror du är nytt? 
 
5. Vad tror du om begreppets räckvidd utöver underhållningsindustrin? 
 
6. Har du exempel på var du sett det tillämpas? 
 
7. Har du märkt ett intresse för Long tail när du har varit ute och föreläst? 
 
8. Tror du att man kommer prata om Long tail i framtiden? 
 
9. Är det någon aspekt som du tycker att vi har glömt att prata om? 
 
10. Är det någon annan som vi borde prata med? 
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Bilaga 2 
 
 
Intervju med Sophie Persson 2007-05-23 
 
 
1. När kom du först i kontakt med eller hörde talas om the Long tail som 
begrepp? 
 
2. Hur skiljer sig Long tail från vad BTJ och biblioteken alltid har gjort? Vad 
tror du är nytt? 
 
3. Hur förhåller du dig själv till begreppet, som vd för BTJ? 
 
4. Hur många titlar finns tillgängliga genom BTJ? 
 
5. Finns det någon statistik på hur BTJ:s försäljning är fördelad mellan 
”bästsäljare” och mer smala produkter? 
 
6. Hur har bibliotekens inköp förändrats under åren? 
 
7. Hur tror du framtiden ser ut för nischade produkter kontra bästsäljare? 
 
8. Är det lönsamt för företag att satsa på nischer? 
 
9. Vad motiverar ett företag att erbjuda ett brett utbud? 
 
10. Vad är kvalitet för dig? 
 
11. Vad tror du kvalitet betyder för BTJ:s kunder och dagens (slut)konsumenter? 
 
12. Vad tror du om Long tails räckvidd utöver underhållningsindustrin? Har du 
exempel på var du sett det tillämpas?  
 
13. Har du märkt ett intresse för Long tail i olika sammanhang? 
 
14. Tror du att man kommer prata om Long tail om ett par år? 
 
15. Är det någon annan som vi borde prata med gällande det här ämnet? 
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Bilaga 3 
 
 
Intervju med Anders Fridlund 2007-05-24 
 
 
1. Berätta lite om dig själv och din bakgrund. 
 
2. Hur arbetar ni med 80/20-regeln? 
 
3. Vad är det som gör regeln så universell? 
 
4. Hur långt sträcker den sig? 
 
5. Finns det enligt er erfarenhet områden där 80/20-regeln inte är tillämpbar? 
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Bilaga 4 
 
 
Intervju med Björn H. Lindbäck 2007-05-30 
 
 
1. Berätta lite om dig själv och din bakgrund. 
 
2. Kommer du ihåg när du för första gången kom i kontakt med eller hörde talas 
om Long tail? 
 
3. Hur förhåller du dig själv till begreppet som konsult? 
 
4. Hur kan företag tjäna pengar på Long tail? 
 
5. Vad tror du om begreppets räckvidd inom olika branscher? 
 
6. Har du exempel på var du sett det tillämpas? 
 
7. Har du märkt ett intresse för Long tail i olika sammanhang? 
 
8. Vad tror du är nytt? 
 
9. Tror du att man kommer prata om Long tail om ett par år? 
